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RESUMEN EJECUTIVO 
 
“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA MICROEMPRESA JPS 
SUMINISTROS PARA FIDELIZAR LA CARTERA DE CLIENTES Y REPOSICIONAR 
EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS” 
 
El PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING que se desarrollo, está orientado a resolver la 
problemática de la microempresa JPS Suministros, el cual busca fidelizar a su cartera de clientes y 
apuntarse a nuevos nichos de Mercado, para obtener una cuota de participación en el Mercado. Se 
aplicó el ANÁLISIS SITUACIONAL que arrojó como resultado final en la matriz General 
Electric, que la empresa debe crecer y desarrollarse para lo cual debe utilizar estrategias de 
Crecimiento. El ESTUDIO DE MERCADO, aportó con datos para el establecimiento de la 
Demanda Actual en base de las preguntas número 5 y 6; y con el mismo obtuvimos la Demanda 
Proyectada. La Oferta se determinó con los valores de las importaciones históricas por producto; 
los datos nos ayudan a la Selección del Mercado Meta. Se establecieron estrategias para el conjunto 
del MARKETING MIX, las cuales están reflejadas en el ANÁLISIS FINANCIERO, demostrando 
la viabilidad de Plan cuando se lo implemente. 
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ABSTRACT 
 
EXECUTIVE SUMMARY 
“MARKETING STRATEGIC PLAN FOR MICRO-ENTERPRISE JPS SUMINISTRO TO 
INCREASE THE CUSTOMER LIST LOYALTY AND THE PRODUCT AND SERVICE 
PORTFOLIO REPOSITION” 
 
THE STRATEGIC MARKETING PLAN that was developed aims to solve problems of the 
microenterprise JPS Suministros, which seeks to keep loyal its client list and to join new 
Market niches in order to get a share in the Market.  
  
The SITUATIONAL ANALYSIS was applied and it shed as a result in General Electric 
headquarter, that the company must grow and develop for which we have to use Growth 
strategies.  
  
THE MARKET RESEARCH provided data to set up the Current Market Demand on the 
basis of questions number 5 and number 6 and we got the same Foreseeable Market 
Demand. The Market Offer was determined by historical import values by product; the 
data helps us to select the Target Market.  
  
Strategies were established for the overall MARKETING MIX, which are seen in the 
FINANCIAL ANALYSIS, proving the feasibility of the Plan when implemented. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La microempresa JPS Suministros, es una organización que aunque posee una pequeña cuota de 
participación, ha logrado obtener clientes durante varios años de trayectoria siendo un ejemplo de 
que empíricamente, se puede progresar a una organización pequeña y que negocios como estos son 
los cuales deberían poseer mas apoyo y  atención por parte de  entidades gubernamentales y 
privadas. 
 
El Plan Estratégico de Marketing para este tipo de organización le proporcionará una evaluación de 
su situación frente a la competencia y el mercado al cual pertenece, además como que es lo que 
debe cambiar en su gestión, para fidelizar la cartera de clientes que posee y obtener más clientes. 
 
Con el Análisis Situacional se desarrollarán las diferentes actividades de la empresa, y determinar 
de esta manera si son mayoritarias las fortalezas, las debilidades las oportunidades o amenazas y 
transformarlas en estrategias aplicables a corto, mediano y largo plazo. 
 
Está enfocado el análisis a la posterior aplicación apropiada de estrategias, al producto, precio, 
canal de distribución y promoción de la empresa, lo que permitirá mejorar su posicionamiento y 
participación en el mercado de los suministros de oficina. 
 
La presente Investigación ofrece una investigación de mercados, mediante la cual se podrá aplicar 
de forma correcta el plan operativo de marketing, el mismo que será evaluado mediante la razón 
costo / beneficio y a través de la auditoria de marketing, que se realizará al final. 
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CAPÍTULO No I 
 
1. GENERALIDADES 
 
1.1. DESCRIPCIÓN DE LA COMPAÑÍA 
 
La microempresa JPS Suministros, está dedicada a la compra – venta de suministros de oficina en 
general, cintas de impresión y rollos de facturación, por más de diez años, en la ciudad de Quito.  
FOTOGRAFÍA No. 1 
VISTA DE LOS LOCALES JPS SUMINISTROS (PAPELERÍA Y BAZAR) 
 
 
Teniendo una cartera de aproximadamente sesenta a sesenta y cinco clientes entre clientes 
frecuentes y ocasionales, entre los más frecuentes; cadenas de comida rápida, entidades financieras, 
hoteles y centros comerciales, siendo los productos que ofrece necesarios para las actividades que 
realizan nuestros clientes como facturación en registradoras, puntos de venta, tickets de cajeros 
automáticos; uso primordial para archivo, limpieza y documentación para oficinas, y para la 
impresión de documentos en diferentes tipos de cintas. 
 
En los últimos cinco años JPS abrió dos sucursales en los cuales se vende todo lo referente a 
papelería, formularios del SRI, artículos de bazar, menaje de plástico y productos de consumo 
masivo en lo que se refiere a comida y servicios adicionales que ofrece como la impresión de 
facturas autorizadas por el SRI y la realización de sellos, previo pedido del cliente.  
             
Con el tiempo se ha dado un giro del negocio, pareciéndose a un micro mercado, estos locales se 
ubican; el primero en la calle Eloy Alfaro y Bélgica, el siguiente local se ubica en la calle 
República del Salvador y Suecia.  
 
Para esta microempresa la fuente que proporciona anualmente mayores ingresos es de la venta de 
suministros de oficina en general, cintas de impresión y rollos de facturación a empresas con 
crédito empresarial, en los cuales nos concentraremos en enfocar en este Plan Estratégico de 
Marketing. 
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Para la adquisición de inventarios se realiza importación y compra nacional de la mercadería; 
varios de los suministros que se ofrecen se los adquieren a empresas como Ofikores, Extrapers, 
Juan Marcett, y otros;  en las ciudades de Guayaquil y Quito respectivamente. 
 
La importación de rollos de facturación en papel químico, térmico y bond se realiza de Chile, 
mientras que la adquisición de cintas de impresión se la realiza de Gran Bretaña y Colombia. Para 
esto se realizan los trámites vía internet con cotizaciones vía mail y los trámites de desaduanización 
los realiza la empresa TRADING EXPRESS, con quienes  trabajamos para realizar este tipo de 
compra. 
 
La comercialización de productos y servicios que se ofrecen a instituciones, mantiene establecidos 
montos de crédito y plazos de pago los cuales son realizados de la siguiente forma; ventas de 
contado en las tres primeras compras y con crédito empresarial en ventas de hasta cien dólares 
posee crédito de ocho días; ventas de hasta los cuatrocientos dólares recibe crédito de quince días y 
ventas superiores de cuatrocientos dólares recibe crédito de treinta días. En las sucursales de JPS 1 
y 2 también se realiza crédito empresarial de hasta un mes en montos de hasta los cincuenta 
dólares. 
   
Como en toda actividad comercial los meses más prósperos son de Septiembre a Diciembre, 
mientras que de Enero a Octubre la actividad económica se mantiene con ventas sostenidas, que 
ayudan a cubrir los gastos fijos propios de este tipo de negocio. 
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1.1.1 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
CUADRO No 1 
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
 
PRODUCTOS 
 
CARACTERÍSTICAS 
 
APLICACIÓN 
 
Suministros de oficina en general 
 
 
 Gama completa de material de oficina  
 
Uso en todo tipo de actividad que demanda el 
trabajo de una oficina como, archivo, limpieza, 
recepción, etc. 
Y  todas las actividades que requiera el 
estudiante. 
 
Rollos: 
1. Rollos de papel bond 
No.44, No. 57 y No. 75. 
2. Rollos de papel químico 
de dos y tres partes. 
3. Rollos de papel térmico 
 
1. Papel bond de 56gr. 
Medidas 57 x 55 mts. 
                57 x 42 mts. 
                44 x 42 mts. 
                75 x 42 mts. 
                75 x 55 mts 
2. Papel químico de 60 gr. 
      Medidas 44 x 2 partes 
                     57 x 2 partes 
                     75 x 2 partes 
                     57 x 3 partes 
                     75 x 3 partes 
3. Papel térmico de 56 gr. 
Medidas 57 x 30 mts. 
               79 x  75 mts. 
 
1. Uso en facturación, para registradoras 
matriciales. 
2. Uso en facturación para impresoras 
matriciales como Epson y Samsung. 
3. Uso en facturación telefónica, 
facturación en transportación de taxis, 
ventas de recargas telefónicas, pesas y 
balanzas, conteo o recibo de peajes.  
Impresión en impresoras de  sistema 
térmico. 
 
Cintas: 
1. Cintas para máquinas de 
escribir. 
2. Cintas para impresoras 
matriciales 
3. Cintas para puntos de 
ventas, registradoras y 
cajeros automáticos. 
 
1. Cinta de polietileno corregibles. 
Cinta de nylon de alta densidad 
2. Cintas de nylon de alta densidad 
3. Cinta de nylon de alta densidad 
 
1. Escritura en máquinas de escribir 
manuales y eléctricas de diferentes 
marcas como Brother, Panasonic, 
Olympie, etc. 
2. Impresión de documentos en 
impresoras de sistema matricial varias 
marcas como Epson, Samsung, etc. 
3. Impresión de facturación en lo que se 
refiere a registradoras y puntos de 
venta y el recibo de transacciones en 
cajeros automáticos. 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
ELABORADO POR: LIGIA PANCHI 
 
FOTOGRAFÍA  No 2 
PRINCIPALES PRODUCTOS QUE OFRECE JPS SUMINISTROS 
  
 
  
 
5 
 
  
1.2. RESEÑA HISTÓRICA 
 
La microempresa JPS Suministros tuvo sus orígenes con la vida laboral de su fundador, el señor 
Joffre Santos y de su necesidad de independizarse y crear un negocio propio, que lo hizo obtener 
una pequeña cuota de participación en el mercado, generando empleo directo a cinco personas. 
 
En el año de 1993 el señor Joffre Santos ingresa a la compañía Súper Suministros a trabajar como 
vendedor luego de aprobar el curso de ventas y cumplir con el perfil que exigía su desempeño, 
hasta el año 1994 laboró como vendedor siendo ascendido a supervisor de ventas, teniendo a cargo 
seis vendedores que se desempeñaban en forma regular. 
 
En el año de 1996 es ascendido a Jefe de Ventas gracias a la experiencia adquirida. Súper 
Suministros fue una compañía pionera en la fabricación de cintas para máquinas de escribir e 
impresoras, archivadores en todos los modelos, además realizaba la importación de suministros y 
equipos de  oficina en marcas conocidas como Swinglire, Wilson Jones, Brother, Epson y otras. 
Esta compañía años después quebró debido a su mal manejo. 
 
En el año de 1998 el señor Santos renuncia a la compañía, para independizarse y formar un negocio 
propio en compañía de su hermano Paúl Santos, se inicia el negocio con un capital pequeño y 
metas a corto, mediano y largo plazo. Se enfocó a la comercialización  de suministros de oficina en 
general, rollos de facturación y cintas de impresión, al principio de esta actividad se tenía como 
proveedor a la fábrica POS de rollos de facturación químicos, ubicada en Guayaquil. En la ciudad 
de Quito el proveedor de rollos en papel bond fue la empresa Elac, debido a la constante variación 
de precios e incumplimientos en los despachos se decidió cotizar en el exterior este tipo de rollos. 
 
Los primeros años transcurrieron en forma normal las actividades de JPS Suministros, recuperando 
las inversiones realizadas, buscando mejores proveedores, ampliando la cartera de clientes, entre 
otras.  
 
A principios del año 2000 el país atravesó por problemas de estabilidad políticos y económicos; 
como la destitución del ex presidente Jamil Mahuad y el feriado bancario; situaciones que 
repercutieron directamente en la compañía porque la empresa poseía su cuenta bancaria en el 
Banco de Préstamos, dificultando el pago a los proveedores y  realizando el pago de gastos que 
incurren en el negocio. Gracias a la confianza de los proveedores se pudo ampliar el plazo del 
crédito que se mantenía; ya si se pudo continuar con las actividades propias de la organización. 
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En ese mismo año el señor Clint Santos se unió a esta empresa familiar, con lo que se pudo atender 
mejor a los clientes, ganando así una pequeña cuota de participación en el mercado.  
 
A principios del año 2004, deciden independizarse y formar sus propias microempresas las cuales, 
hasta el día de hoy están relacionadas por las actividades que realizan. 
 
En el año 2005 se inician las importaciones directas de rollos de facturación en papel químico, 
bond y térmico, además  cintas de impresión, con empresas de Chile, Colombia y Gran Bretaña; 
empresas con las que hasta hoy en día se mantienen relaciones comerciales. En la actualidad la 
Distribuidora JPS Suministros, no tiene competencia mayor en el mercado de la compra venta de 
rollos de facturación y cintas de impresión, prestando así un servicio personalizado al cliente.
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1.3. PROBLEMÁTICA 
1.3.1. MATRIZ DEL PROBLEMA 
GRÁFICO No1 MATRIZ ISHIKAWA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
MÉTODOS INVENTARIOS 
Falta de un Plan Estratégico de 
Marketing 
Desconocimiento de las 
necesidades actuales y futuras 
de los clientes  
No prever la posible reacción 
de la competencia 
Fluctuación en el precio 
de adquisición de la 
mercadería 
Inexperiencia y 
desconocimiento de la 
importancia de la 
realización de Marketing 
USUARIO INSATISFECHO,  
FALTA DE 
DIVERSIFICACIÓN EN LA 
LÍNEA DE PRODUCTOS 
COMPETENCIA 
Incumplimiento de los 
proveedores 
Falta de un presupuesto 
para realizar Marketing 
más competitivo  
Falta de personal con 
conocimiento  y experiencia 
adecuados para que realice  
Marketing 
Escasa información del 
mercado, para competir a la par 
con la competencia  
RECURSOS HUMANOS 
Alto stock de mercadería que 
no está a la venta  
Falta de más personal de ventas 
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1.3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
El problema de la microempresa JPS Suministros es no poseer un plan de Marketing, por la 
carencia de la elaboración del presupuesto de Marketing para instrumentar e implantar un modelo 
eficiente de comercialización. La microempresa en crecimiento ha dejado a un lado la importancia 
del Marketing, por la inexperiencia de los dueños, sin la guía de un Plan Estratégico, ha continuado 
el proceso de comercialización de productos y servicios, realizando por años marketing empírico, 
razón por la cual la empresa no ha efectuado inversión necesaria para realizar Planes de Acción los 
cuales involucran promoción, publicidad ventas, etc.; los cuales aportarían a que la microempresa 
de a conocer  su imagen institucional y los productos y servicios que ofrece. 
 
En el lapso de tiempo, no  se han conocido las necesidades actuales y futuras de los clientes, 
corriendo el riesgo de que se reduzca la cartera de clientes.  
 
Por lo que es de vital importancia un Plan Estratégico de Marketing para poder competir mejor, en 
un amplio mercado de la compra – venta de suministros de oficina en general, cintas de impresión 
y rollos de facturación, la falta de información del estado del mercado ha sido un referente para que 
no sea más competitiva la organización y sea lento su desarrollo y no tenga más participación en el 
mercado, y no encuentre más nichos de mercado. 
 
Otro de los problemas de la organización es el incumplimiento en plazos de entrega de la 
mercadería por parte de algunos proveedores, así como la fluctuación de los precios de adquisición, 
haciendo que se mantenga el stock de inventario, dificultándose la comercialización por parte del 
cliente ante las variaciones de precios mensuales. 
 
La ausencia de un grupo de ventas que realicen la trilogía de las ventas, ha provocado que solo tres 
personas realicen la recepción de pedidos y la entrega de la mercadería, por lo que el número de 
personal no abastece para atender de forma más ágil a la demanda que se posee. 
 
1.4. OBJETIVOS DE ESTUDIO  
 
1.4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para incrementar la cuota de participación en el 
mercado, ofertando productos y servicios con la instrumentación de estrategias que vinculen a la 
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aceptación y fidelización de clientes. 
 
1.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1.4.2.1.      Elaborar el análisis situacional, mediante matrices que orienten a la determinación de la 
propuesta estratégica, a través de un diagnóstico con base en sus fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas. 
 
1.4.2.2.      Realizar la Investigación de Mercados para determinar los requerimientos del mercado 
potencial y futuro, e identificar características relevantes de la competencia dentro de 
la ciudad de Quito. 
 
1.4.2.3.      Delimitar la prospectiva del mercado sustentado en la filosofía de gestión del Marketing 
con sus principios y valores que orienten al mercado meta, a través de una atención 
oportuna y un buen servicio. 
 
1.4.2.4.      Determinar el presupuesto de marketing, para guiar los recursos a esta actividad, que es 
decisiva para el éxito estratégico. 
 
1.4.2.5.      Diseñar un modelo de control para el Plan de Marketing fundamentado en el Análisis 
Financiero y la Auditoría de Gestión. 
 
1.5. MARCO DE REFERENCIA 
 
1.5.1. MARCO TEÓRICO 
 
1.5.1.1 PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
 
El plan de marketing proporciona una guía para la forma en que la organización va a combinar las 
decisiones sobre productos, precios, distribución y promoción para crear una oferta que los clientes 
consideren atractiva, además se ocupa de también de la implementación, control y refinamiento de 
estas decisiones. 
1
 
 
Es la base para realizar otros planes en la empresa; asigna responsabilidades, permite revisiones y 
controles periódicos para resolver los problemas con anticipación, por ello el Plan de Marketing se 
                                                 
1
 O.C. Ferrell, Estrategia de Marketing, Tercera Edición, Thomson Editores. 
  
 
10 
 
  
convierte en un poderoso instrumento de gestión para la empresa, involucrando al resto de 
departamentos de la empresa.  
 
1.5.1.2 PROCESO DEL PLAN DE MARKETING 
 
CUADRO NO 2 
PROCESO DEL PLAN DE MARKETING 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: LIBRO ESTRATEGIA DE MARKETING 
AUTOR: O.C. FERRELL MICHAEL D. HARTLINE2 
 
1.5.1.3 PRIMERA FASE ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
En la primera fase se resume toda la información pertinente obtenida acerca del ambiente interno y  
externo a la empresa.  
 
El ambiente interno considera aspectos desde el punto de vista comercial y de marketing;  como la 
disponibilidad  y el manejo de los recursos humanos, la tecnología, la disponibilidad de los 
recursos financieros y el poder y las luchas políticas en la estructura de la empresa. Además, esta 
sección resume los objetivos de marketing y el desempeño actual de la compañía. Se profundiza en 
la estrategia de marketing, así como en la adecuación de los medios a los objetivos fijados, por ello 
se debe realizar un repaso pormenorizado posible de la estrategia del marketing mix, seguida por la 
empresa.  
El ambiente externo incluye factores relevantes competitivos, económicos, sociales, políticos, 
legales y tecnológicos que ejercen presiones directas e indirectas considerables sobre las 
actividades de marketing de la empresa. 
 
                                                 
2
 O.C. Ferrell, Estrategia de Marketing, Tercera Edición, Thomson Editores. 
Análisis de la 
situación externa 
Análisis de la 
situación externa  
DIAGNOSTICO 
DE LA 
SITUACIÓN 
Matriz externa  - 
interna 
Matriz General 
Electric 
INVESTIGACIÓN 
Y 
SEGMENTACIÓN 
DE MERCADO 
ANÁLISIS 
FINANCIERO 
PARA EL 
PLAN DE 
MARKETING 
MODELO DE 
GESTIÓN DEL 
MARKETING 
APLICADO A LA 
MICROEMPRESA 
 
Objetivos de 
Marketing 
Estrategias de 
marketing 
Producto  - 
mercado 
Segmentación y 
posicionamiento  
Marketing Mix 
 
ANÁLISIS 
SITUACIONAL 
PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE 
Demanda y Oferta 
Demanda 
Insatisfecha 
CUARTA FASE 
  
 
11 
 
  
La realización de las matrices interna – externa se ha enfocado en los factores internos y externos 
que actúan sobre la empresa y el respectivo análisis de los mismos, realizándolo  a través del 
FODA, con este análisis la empresa obtiene ciertas ventajas y desventajas al satisfacer las 
necesidades de su mercado meta.  
 
El análisis  es necesario para, definir una estrategia que nos permita aprovechar las oportunidades 
del mercado, basándose en una ventaja competitiva más relevante, determinando lo que hace bien y 
las áreas que deben mejorar. 
 
La matriz General Electric, se resume en  análisis de la cartera de negocios, por el cual la dirección 
identifica y evalúa los negocios y productos que constituyen a la empresa.  
 
El primer paso para realizar esta matriz es identificar los negocios clave que conforman a la 
empresa, estas son las unidades estratégicas de negocios, esta tiene su misión y objetivos aparte y 
que se puede planear con independencia los demás negocios de la empresa.  
 
El segundo paso consiste en el análisis de la cartera de negocios, determinando que tan atractivas 
son las distintas UEN y qué tanto apoyo merece cada una y qué tanto debe aportar. 
 
1.5.1.4 SEGUNDA FASE  INVESTIGACIÓN Y SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
El análisis del ambiente para los clientes estudia la situación actual en cuanto a las necesidades del 
mercado meta de consumo o de negocio a negocio, los cambios anticipados en estas necesidades y 
la forma en que la empresa cubre esas necesidades en la actualidad. 
Se debe recopilar información que identifique  
1. Clientes actuales y potenciales de la empresa. 
2. Las necesidades constantes de de los clientes actuales  y potenciales 
3. Las características básicas de los productos de la empresa y sus competidores según 
perciben los clientes que cubren sus necesidades 
4. Los cambios anticipados en las necesidades de los clientes  
 
La información se plasmará en las encuestas que se realizarán a la muestra que escojamos. 
 
Al evaluar a los mercados meta de la empresa se debe entender todas las conductas relevantes del 
comprador y las características de uso del producto aquí se utiliza el método de las 5W (quién, qué, 
dónde, cuándo y por qué). 
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Demanda y oferta (Demanda Insatisfecha) 
 
Para la recopilación de la información acerca de la demanda histórica nos basaremos en las ventas 
de los últimos años, mientras que para la demanda proyectada nos basaremos en información del 
INEC en base del número de empresas que requieren de suministros, número de habitantes, número 
de empresas de suministros, siendo esta que constituye la Oferta. 
 
1.5.1.5 TERCERA FASE MODELO DE GESTIÓN DEL MARKETING APLICADO A LA 
MICROEMPRESA 
 
Segmentación de Mercados 
 
La información que se utiliza para tomar las decisiones de segmentación debe provenir de la 
Investigación de Mercados, con esta información la empresa debe decidir si se va a dirigir a todo el 
mercado para un producto o a uno o más segmentos de éste. 
 
En este estudio nos dirigiremos a uno o más segmentos del mercado total porque se puede obtener 
más éxito al dirigir los productos que comercializamos a necesidades únicas.    
 
La segmentación de mercados posee las siguientes etapas: 
 
Análisis de la segmentación.- Es el proceso de dividir el mercado total para un producto o 
categoría de productos, en particular en segmentos o grupos relativamente homogéneos, en estos 
grupos cada miembros tiene gustos, necesidades, deseos o preferencias similares, siendo diferentes 
entre sí.  
 
Elección de segmentos objetivos.- Seleccionar uno o varios segmentos objetivos teniendo en 
cuenta los objetivos de la empresa y sus cualidades distintas. 
 
Elección de un posicionamiento.- Posicionarse en cada uno de los segmentos objetivos 
considerados,  sobre la base de las expectativas de los compradores, teniendo en cuenta las 
posiciones mantenidas por la competencia. 
 
Programa de marketing objetivado.- Desarrollo de un programa de marketing adaptado a las 
características de los segmentos - objetivo. 
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En los mercados de bienes de consumo, la primera etapa, la división de producto mercado en 
segmentos homogéneos puede hacerse de varias maneras: 
- Por las características socio demográficas de los consumidores. 
- Por las ventajas buscadas en el producto por los consumidores potenciales. 
- Por los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses y opiniones. 
- Por las características del comportamiento de compra. 
 
Estrategias del marketing meta 
 
Una vez que la empresa segmentó un mercado, deberá evaluar cada estrato para determinar si es 
atractivo y si ofrece oportunidades adecuadas a las capacidades y recursos de la empresa. 
 
En base al análisis de cada segmento, de la situación actual o anticipada de la compañía y análisis 
FODA completo, una empresa puede considerar cinco estrategias básicas para la selección de 
mercados meta: 
 
- Selección de solo segmento meta.- Las empresas utilizan este tipo de segmentación cuando 
sus capacidades están relacionadas en forma intrínseca con las necesidades de un segmento 
de mercado específico. 
- Mercados meta seleccionados.- Las empresas tienen múltiples capacidades en varias 
categorías de productos diferentes se dirigen con éxito a mercados meta seleccionados. 
Esta estrategia tiene varias ventajas, que incluyen la diversificación de los riesgos de la 
empresa y su capacidad para elegir sólo las oportunidades del segmento de mercado más 
atractivo.  
- Seleccionados de mercados masivos.- Sólo las empresas más grandes tiene la capacidad de 
llevar a cabo de esta estrategia, que comprende el desarrollo de varios programas de 
marketing para servir a todos los segmentos de los clientes al mismo tiempo.  
- Especialización de productos.- Las empresas participan en la especialización de productos 
cuando puede aprovechar su experiencia en una categoría en varios segmentos de mercado 
diferentes. Estas empresas adaptan las especificaciones de sus productos para cubrir las 
distintas necesidades de cada grupo de clientes. 
- Especialización de mercados.- Las empresas participan en la especialización de mercados 
cuando su conocimiento y experiencia en un mercado les permiten ofrecer programas de 
marketing personalizados que no sólo ofrecen los productos necesarios, sino que también 
proporcionan las soluciones requeridas para los problemas de los clientes. 
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Estrategias de diferenciación.- la diferenciación de productos es uno de los componentes más 
importantes de cualquier estrategia de marketing. Las percepciones de los tiene gran importancia en 
este proceso porque las diferencias entre los productos competidores se puede basar en cualidades 
reales o psicológicas. Por lo general, la herramienta más importante para la diferenciación de 
productos es la marca. Sin embargo, existen otras bases importantes para la diferenciación, que 
incluyen descripciones de productos, servicios de apoyo al cliente e imagen. 
 
Estrategias de posicionamiento.-  Los mercadólogos pueden diseñar sus programas de marketing 
para posicionar y mejorar la imagen de un producto en la mente de los clientes meta. Para crear una 
imagen positiva de un producto, una empresa puede elegir entre varias estrategias de 
posicionamiento, entre las que se incluyen fortalecer la posición actual, reposicionar o tratar de 
reposicionar a la competencia. 
 
Estrategias de crecimiento.- Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las 
estrategias empresariales, se trata de crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del 
beneficio o del tamaño de la organización. El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de 
una empresa, estimula las iniciativas y aumenta la motivación del personal y de los ejecutivos. El 
crecimiento es necesario para sobrevivir a los ataques de la competencia, gracias principalmente a 
las economías de escala y a los efectos de experiencia que ofrece. 
 
Para la realización del Plan Estratégico de Marketing se utilizará los siguientes tipos de estrategias 
de crecimiento intensivo. 
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CUADRO No 3 
Estrategias de crecimiento intensivo 
ESTRATEGIA CARACTERISTICAS 
Estrategias del líder 
 Estrategia defensiva 
 Estrategia ofensiva 
 Estrategia de desmarketing 
La empresa líder ocupa un lugar de posición dominante y 
reconocida como tal por sus competidores. 
Es una referencia para las empresas rivales se esfuerzan en 
atacar, imitar o evitar. 
Estrategias del retador 
 Ataque frontal 
 Ataque lateral 
Las empresas que no dominan un producto o  mercado puede 
elegir, bien atacar al líder y ser su retador, o adoptar un 
comportamiento de seguidor alineándose con las decisiones 
tomadas por la empresa dominante. 
Son estrategias agresivas, cuyo objetivo es ocupar el lugar del 
líder. 
Posee dos problemas que enfrentar  
a) Campo de batalla sobre el cual atacar a la empresa 
líder. 
b) Evaluación de su capacidad de reacción y de 
defensa. 
Estrategia del seguidor Posee comportamiento adaptativo alineando sus decisiones 
sobre las decisiones tomadas por la competencia. 
Reparto consciente del mercado para que exista coexistencia 
pacífica, alineando su actitud a la del líder conocido. 
Estrategia  del especialista Se especializa por uno o varios segmentos y no por la totalidad 
del mercado. 
La clave es especializarse en un nicho de mercado. 
Fuente: Libro Marketing Estratégico 
Elaborado por: Ligia Panchi 
 
1.5.1.6 CUARTA FASE ANÁLISIS FINANCIERO PARA EL PLAN DE MARKETING 
 
El Plan y la estrategia de marketing representan un valor adecuado para la empresa, para 
determinar este valor se evalúa la relación entre los beneficios y los costos. La razón de los costos 
del plan comparados con los ingresos esperados será el factor decisivo al determinar si el  plan 
recibe la aprobación y fondos de la administración para su viabilidad. 
 
ANÁLISIS DE CONTRIBUCIÓN  
 
Este análisis determina la cantidad de ingresos que podemos esperar de un grupo de insumos 
determinados. Con este análisis se determinara la capacidad del plan de marketing para que 
aumentar el margen bruto, encontrando el nivel de ventas necesario, en vista de los costos para 
generar el aumento deseado en la utilidad bruta. En este análisis participan cuatro factores 
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diferentes ventas esperadas en dólares, costos fijos, costos variables y el objetivo de la utilidad 
bruta.
3
 
 
Volumen de venta        =            Total de costos fijos + Utilidad bruta deseada 
Requerido en unidades          Precio de venta por unidad – Costo variable por unidad 
 
ANALISIS DE RESPUESTA 
 
Una evaluación financiera eficaz depende de la proyección de los costos y los ingresos durante el 
periodo de la planeación, el aspecto clave en la proyección se centra en que tan alto puede ser el 
cambio porcentual en las ventas que se anticipa debido a la alteración de una variable en la mezcla 
del marketing. 
 
Con el análisis de respuesta se utiliza para solucionar el problema del cambio incremental.  
 
La meta del análisis de respuesta es calcular los coeficientes de respuesta precisos que se pueden 
usar para proyectar el cambio en el volumen de ventas con base en un cambio en uno o más 
elementos de la mezcla del  marketing. 
 
PLANEACION SISTEMÁTICA 
 
Es la utilización de un modelo para estimar los efectos financieros de las actividades propuestas en 
el plan de marketing. 
 
Este modelo posee nueve pasos que en conjunto, muestran el impacto estimado de todos los 
aspectos del plan de marketing sobre los resultados. 
Varias proyecciones esenciales, que presentan los primeros tres pasos, son piezas cruciales de 
información para el modelo. 
 
 PASO 1.- Se necesita de ventas industriales para el producto, esta cifra debe estar 
expresada en unidades. Las ventas en unidades se pueden utilizar en para desarrollar una 
proyección para el periodo de planeación. 
 PASO 2.- Se requiere de la participación de la empresa en el mercado esta se expresa con 
el número de unidades que vende dividida entre el total de unidades vendidas en la 
industria. 
                                                 
3
 O.C. Ferrell, Estrategia de Marketing, Tercera Edición, Thomson Editores. 
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 PASO 3.- Se calculan los coeficientes de respuesta de cada elemento de la nueva estrategia 
de marketing. 
 PASO 4 A 9, se calcula el efecto de la nueva estrategia en la producción. En el paso 4, se 
calcula la participación en el mercado modificada multiplicando la participación 
proyectada por el impacto combinado en la respuesta del mercado. El resultado indica los 
méritos relativos de continuar la estrategia de marketing antigua en comparación con la 
adopción de la nueva estrategia. 
 PASO 5.- La participación en el mercado modificada se multiplica por el tamaño del 
mercado proyectado en unidades. El resultado es una proyección de las ventas unitarias 
para el producto. 
 PASO 6.- Se suma al proceso el precio de las ventas del producto, donde se multiplica por 
la proyección de ventas unitarias para calcular las ventas proyectadas en dólares. 
 PASO 8 A 9.- pasamos de las ventas estimadas al margen bruto estimado. En el paso 8, los 
costos relacionados con la nueva mezcla de marketing se restan de los ingresos de las 
ventas proyectadas. El paso 9 es la utilidad bruta estimada para el producto utilizando la 
nueva estrategia de marketing. 
 
AUDITORIA EN EL PLAN DE MARKETING 
 
Consiste en fijar una síntesis el conjunto de objetivos seleccionados, los medios a reunir para 
conseguirlos, los programas de acción específicos a emprender y, finalmente, la cuenta de 
resultados previsional por actividad y para el conjunto de la actividad.
4 
 
Es un examen exhaustivo, sistemático, independiente y periódico del entorno, objetivos, estrategias 
y actividades de una empresa para determinar áreas problemas y oportunidades. La Auditoria 
proporciona información excelente para elaborar un Plan de Acción que mejore el desempeño de 
marketing de la empresa.
5
 
           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
4
 JEAN Jaques Lambin, Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw Hill.   
5
 PHILIP Kotler, Fundamentos de Marketing, Sexta Edición, Pearson Educación.   
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CAPITULO II 
 
ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
2.1 INTRODUCCIÓN 
 
El segundo capítulo se desarrollará el análisis de la situación  interna y externa de la empresa, de 
forma sistemática y contando para realizarlo de la ayuda de quienes integran la microempresa JPS 
Suministros, siguiendo con la recopilación y estructuración de la información de marketing para 
conseguir la elaboración de estrategias de marketing. 
 
El ambiente interno, comprende una evaluación crítica, revisando los objetivos, las estrategias 
utilizadas y el desempeño actual del marketing en la microempresa, la disponibilidad de los 
recursos y como se los ha utilizado en disposición del marketing, dentro de este análisis se 
encuentra también en la cultura y estructura de la organización.
6
  
 
Este tipo de evaluación debe ser en forma periódica para garantizar que sea consistente la misión de 
la compañía, los ambientes externos y para los clientes, que cambian en forma constante.  
 
La situación externa comprende el análisis de la competencia, el crecimiento económico y 
estabilidad; tendencias políticas, aspectos legales y regulatorios, avances tecnológicos y las 
tendencias socioculturales, todos estos aspectos influyen presión directa e indirecta considerable 
sobre las actividades de marketing nacionales e internacionales. 
 
 
Se genera gran cantidad de datos y de información del análisis interno y externo para la realización 
del Plan de marketing, esta información nos ayuda a la realización del análisis FODA, que 
comprende los ambientes interno y externo de la empresa.  
 
Proporcionando una dirección y sirve como catalizador para el desarrollo de planes de marketing 
viables, esta función la cumple estructurando la evaluación del ajuste entre lo que la empresa puede 
hacer y aquello que no puede hacer, así como las condiciones ambientales que funcionan a favor y 
en contra de la empresa. El análisis FODA descubre las ventajas estratégicas que es posible 
aprovechar en la estrategia de marketing de la empresa. 
 
                                                 
6
 O.C. Ferrell, Michael D. Hrtline; Estrategia de Marketing, Tercera Edición, Editorial Thompson 
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2.2. ANALISIS EXTERNO  
 
2.2.1. MACROAMBIENTE 
 
En el estudio del Macroambiente se considera a los factores económicos, políticos, sociales, 
geográficos y tecnológicos, los cuales pueden ser una oportunidad o una amenaza para la 
microempresa. 
 
2.2.1.1 FACTORES ECONÓMICOS  
 
En todos los gobiernos se han tomado decisiones para mejorar la economía del país, sin embargo 
en todos no se ha podido mejorar esto existiendo mensualmente inflación en la canasta básica, a 
pesar de que cada año se incrementan los sueldos.  
 
Debido a esta razón una parte de la población ecuatoriana esta en el desempleo y el subempleo. 
 
El gobierno actual ha incrementado su aporte para fortalecer a la microempresa con asistencia 
técnica, capacitación y apoyo crediticio, para reducir la problemática del desempleo y subempleo, a 
través de organismos como MIES, Banco Nacional de Fomento, Cámara Nacional de 
Microempresas, entre otras. Pero por otra parte ha incrementado los impuestos a las importaciones 
lo cual repercute de manera negativa, en quienes para realizar su actividad económica importan. 
 
2.2.1.1.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO 
 
El Producto Interno Bruto es el valor total de la producción corriente de bienes y servicios finales 
dentro del territorio nacional durante un período de tiempo determinado. El PIB es una magnitud de 
flujo que contabiliza solo los bienes y servicios producidos en el periodo de estudio. 
 
En el año 2011 el PIB per cápita se incrementó en 6.3% al pasar de 1.759 millones de dólares en el 
2010 a 1.870 millones de dólares en el 2011, apreciando el dinamismo de la economía ecuatoriana 
en dicho año. El crecimiento del PIB anual fue del 7.8%. 
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GRÁFICO No 2 
PIB ANUAL  
 
FUENTE: ESTADÍSTICAS MACROECONÓMICAS PRESENTACIÓN COYUNTURAL  
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR7 
 
Las actividades económicas que presentaron una mayor contribución a la variación trimestral del 
PIB del año 2011 fueron manufactura 0,18%, otros servicios 0,17, Comercio 0,11%, agricultura 
0,10% y otros elementos del PIB 0,09%.  
 
Con lo cual cabe recalcar que el Comercio siendo la actividad que realizamos tiene un porcentaje 
que contribuye al PIB 11% la cual es significativa.  
 
GRÁFICO No 3 
CONTRIBUCIÓN DE LAS INDUSTRIAS A LA VARIACIÓN TRIMESTRAL DEL PIB PRECIOS CONSTANTES DE 2000, 
TASAS t/t-1 CV TERCER TRIMESTRE DEL 2011 
 
 
FUENTE: ESTADÍSTICAS MACROECONÓMICAS PRESENTACIÓN COYUNTURAL 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
 
                                                 
7
 Banco Central del Ecuador, WWW.BCE.GOV.EC 
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En el primer trimestre del año 2012 las actividades económicas de mejor desempeño fueron 
electricidad y agua 3,00%, pesca 1,4%, manufactura 1,3%, agricultura 1,2% e intermediación 
financiera 1,1%. Estos datos son parte del primer trimestre del 2012 aun no se considera datos 
definitivos los cuales pueden variar el PIB hasta finalizar el año mencionado; el Comercio 
representa el 0,7% siendo también significativo. 
 
GRÁFICO No 4 
CONTRIBUCIÓN DE LAS INDUSTRIAS A LA VARIACIÓN TRIMESTRAL DEL PIB PRECIOS CONSTANTES DE 2000, 
TASAS t/t-1 CV PRIMER TRIMESTRE DEL 2012 
 
FUENTE: ESTUDIO MACROECONÓMICO AL PRIMER TRIMESTRE DEL 2012 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
 
Para JPS Suministros esta es una Oportunidad de alto impacto, debido a que el Comercio siendo la 
actividad que realizamos tiene un porcentaje significativo en el PIB tanto para el año 2011 del 12% 
y el año 2012 en su primer trimestre 7%. 
 
2.2.1.1.2 INFLACIÓN 
 
En lo que se refiere a los aspectos económicos la Inflación  del año 2011 se registró en un 5,41%  
siendo el poder adquisitivo de la población un poco más accesible que en comparación de años 
anteriores, presentándose mayor inflación en el año 2008 con el 8,83%. Hay considerar que en  el 
año 2009 presenta un 4,31% y el año 2010 presenta un 3,33% son porcentajes menores al año 2011. 
 
GRÁFICO No 5 
INFLACIÓN ACUMULADA DEL PERÍODO DE ENERO A DICIEMBRE DE CADA ANO EN PORCENTAJE 
 
Fuente: ESTADÍSTICAS MACROECONÓMICAS PRESENTACIÓN COYUNTURAL  
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
  
 
22 
 
  
 
La inflación del IPC de Junio del año 2012 registró un comportamiento inflacionario del 0,18%. El 
resultado general estuvo determinado por la inflación en  Recreación  y Cultura  (1,72%); en tanto 
que las Comunicaciones y el Transporte registraron deflación y atenuaron el resultado general. 
 
GRÁFICO No 6 
INFLACIÓN MENSUAL DEL IPC  DEL AÑO 2011 AL 2012 
 
ECUADOR REPORTE MENSUAL DE INFLACIÓN 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR8 
 
La inflación a Junio del año 2012 en relación al consumo de Bienes y Servicios diversos alcanzó el 
0,49%, lo cual nos demuestra que la compra de bienes en los que incluye nuestra actividad sufre de 
alza de precios, punto que es significativo en la inflación anual, lo cual repercute disminuyendo el 
poder adquisitivo de los consumidores. 
GRÁFICO No 7 
INFLACIÓN MENSUAL DIVISIONES DEL CONSUMO 2012 
 
ECUADOR REPORTE MENSUAL DE INFLACIÓN 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR9 
 
Para JPS Suministros la inflación está considerada como una amenaza de mediano impacto debido 
a que aunque la inflación del 2011 alcanzó el 5,41% en comparación con el año 2010 se incremento 
un 2,08%; el factor inflacional esta medido de acuerdo al consumo de los hogares mas no de las 
                                                 
8
 Banco Central del Ecuador, WWW.BCE.GOV.EC 
9
 Banco Central del Ecuador, WWW.BCE.GOV.EC 
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empresas, por lo que la inflación no nos afecta de manera directa, afecta en el alza de los productos 
de consumo masivo o de primera necesidad.  
 
2.2.1.1.3 TASA ACTIVA Y TASA PASIVA 
 
La Tasa de interés Activa es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por 
los préstamos otorgados. Esta tasa es siempre mayor que la Tasa de Interés Pasiva, porque la 
diferencia con la tasa de captación es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos 
administrativos, dejando además una utilidad. Esta tasa de interés indica el costo de financiamiento 
de las empresas.
10
 
  
De acuerdo al Banco Central del Ecuador en sus últimas cifras presentadas en agosto del 2012 
determinó que la tasa activa al año 2012 hasta el mes de Agosto disminuyó al 8,17% en 
comparación con el año 2011 que se situaba en un 8,35%. 
 
CUADRO No 4 
TASA ACTIVA 
AÑO 
TASA INTERÉS 
ACTIVA  
2010 8,90 
2011 8,35 
2012 8,17 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUDOR 
 
La Tasa de Interés Pasiva es el porcentaje que paga la Institución Financiera a quién deposita 
dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal efecto existen; esta tasa es menor que 
la Tasa de Interés Activa.
11
 
 
La Tasa de Interés Pasiva a Agosto del año 2012 disminuyo en un 4,53% en comparación del año 
2011 que se situó en un 4,56%. 
CUADRO No 5 
TASA PASIVA 
AÑO 
TASA INTERÉS 
PASIVA  
2010 4,29 
2011 4,56 
2012 4,53 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUDOR 
 
La microempresa JPS Suministros posee una Oportunidad de alto impacto al descender el 
porcentaje de la tasa activa a el 8,17% lo cual nos ayuda a  obtener un crédito; con el cual podemos 
realizar inversiones o ampliar el negocio colocando más sucursales. 
                                                 
10
 Economista Pedro Boada Folleto de Economía 
11
 Economista Pedro Baoda Folleto de Economía 
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2.2.1.2 FACTORES POLÍTICOS LEGALES 
En el aspecto político se estudiará la Estabilidad Política que posee nuestro país la cual se establece 
mediante la aprobación y credibilidad que tenga el actual Presidente Constitucional Rafael Correa 
Delgado. 
Al  momento en nuestro país se vive Estabilidad Política y por ende en Democracia después que 
vivió tres destituciones presidenciales. El actual presidente Rafael Correa lleva 5 años de gobierno 
en los cuales ha recibido el 80,5% de aprobación por la gestión que ha realizado a favor de los 
pobres, discapacitados, cambios sociales y obras viales según la opinión de los ciudadanos en la 
evaluación realizada. 
Los resultados de esta investigación realizada en Quito y Guayaquil a 716 entrevistados por 
Perfiles de Opinión en el mes de Junio del 2012, arrojan como resultados. 
GRÁFICO No 8 
APROBACIÓN DEL PRESIDENTE RAFAEL CORREA 
 
FUENTE: PERFILES DE OPINIÓN 
AUTOR: PERFILES DE OPINIÓN 
De otro lado, el Gobierno se ubica en tercer lugar en el índice de credibilidad institucional (con el 
48,3%) luego de la Iglesia (55,4%) y las Fuerzas Armadas (54,1%). 
La Policía Nacional se ubica en el cuarto lugar (37,4%) y los medios de comunicación en quinto 
puesto (34,4%). En este apartado, los partidos políticos registran apenas el 6,4 por ciento de 
aceptación. 
La credibilidad del se ubica en un 71% de este promedio el 73,1% se registra en Quito y el 69,4% 
en Guayaquil de acuerdo al estudio.  
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El 74,3 por ciento de consultados por Perfiles de Opinión calificó como positivo el trabajo del 
Gobierno en el combate contra la corrupción, según indica un despacho de Andes. 
De acuerdo al estudio los aciertos de la presidencia de Rafael Correa  están centrados en tres 
aspectos como el mejoramiento de las vías en un 18,3%, bonos del desarrollo humano para gente 
pobre y discapacitados, mejoramiento de la salud pública 8,2%, mejoramiento del sistema 
educativo 6,30% y bono para la vivienda en un 3,90%.  
GRÁFICO No 9 
ACIERTOS DE LA PRESIDENTE RAFAEL CORREA 
 
FUENTE: PERFILES DE OPINIÓN 
AUTOR: PERFILES DE OPINIÓN 
 
En el Aspecto Legal se tendrá para estudios las leyes que el actual Gobierno y la Asamblea 
Nacional han aprobado dos leyes en el año2010 y 2011 respectivamente,  las cuales ayudan a las 
microempresas y más organismos que están dedicados al desarrollo comunitario. 
 
Para su efecto se estudiarán los artículos más relevantes de las leyes aprobadas.   
 
LEY ORGÁNICA DE LA ECONOMÍA POPULAR Y SOLIDARIA 
 
“Artículo 311 Constitución de la República.- El sector Financiero Popular y solidario se 
compondrá de cooperativas de ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos 
comunales, cajas de ahorro y que las iniciativas de servicio del sector financiero popular y solidaria 
y de las micro pequeñas y medianas unidades productivas, recibirán un tratamiento diferenciado y 
preferencial del Estado, en medida que impulsen el desarrollo de la economía popular y solidaria. 
 
Artículo 3.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto: 
a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economía Popular y solidaria y el Sector Financiero Popular 
y Solidario en su ejercicio y relación con los demás sectores de la economía y con el Estado. 
b) Potenciar las prácticas de la economía popular y solidaria que se desarrollan en las comunas, 
  
 
26 
 
  
comunidades, pueblos y nacionalidades y en sus unidades económicas productivas para alcanzar el 
Sumak Kawsay. 
c) Establecer un marco jurídico común para las personas naturales y jurídicas que integran la 
Economía Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario. 
d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y organizaciones 
sujetas a esta ley, 
e) Establecer la institucionalidad pública que ejercerá la rectoría, regulación, control, fomento y 
acompañamiento. 
 
Artículo 128.- Mecanismos.- Sin perjuicio de los incentivos que la legislación en general 
reconozca a favor de las organizaciones de la Economía Popular y Solidaria, el Estado fomentará, 
promoverá y otorgará incentivos a las personas  y organizaciones amparadas por esta Ley con el 
objeto de fomentar e impulsar su desarrollo y el cumplimiento de sus objetivos en el marco del 
sistema económico social y solidario. 
 
Artículo 132 Medidas de fomento.- El estado establecerá las siguientes medidas de fomento a 
favor de las personas y organizaciones amparadas por la Ley. 
2. Formas de integración económica.- Todas las formas de integración económica, se 
beneficiarán de servicios financieros especializados; y, servicios de apoyo en: profesionalización de 
los asociados, asesoría de procesos económicos y organizativos, acreditaciones y registros, y 
accesos a medios de producción. 
3. Financiamiento.- La Corporación y la Banca pública diseñarán e implementarán productos y 
servicios financieros  especializados y diferenciados, con líneas de crédito a largo plazo destinadas 
a actividades productivas de las organizaciones amparadas por esta ley”.12 
 
CÓDIGO DE LA PRODUCCIÓN  
 
“Artículo 11.- Sistema de Innovación, Capacitación y Emprendimiento.- El Consejo sectorial 
de la Producción, anualmente diseñará un plan de capacitación técnica que servirá como insumo 
vinculante para la planificación y priorización del sistema de innovación, capacitación y 
emprendimiento, en función de la Agenda de Transformación Productiva y del Plan Nacional de 
Desarrollo. 
 
Del desarrollo empresarial de las micro, pequeñas y medianas empresas y de la 
democratización de la producción.- Artículo 54.- Institucionalidad y Competencias.- El 
                                                 
12
 Ley Orgánica de la Economía Popular y Solidaria, página No 1, página 3 y página 33 
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consejo sectorial de la Producción coordinará las políticas de fomento y desarrollo de la Micro, 
Pequeña y Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el ámbito  de sus competencias. 
Para determinar las políticas transversales de MYPIMES, el Consejo Sectorial de la Producción 
tendrá las siguientes atribuciones y deberes. 
a) Aprobar las políticas, planes, programas y proyectos recomendados por el organismo ejecutor; 
así como monitorear y evaluar la gestión de los entes encargados de la ejecución, considerando las 
particularidades culturales, sociales, ambientales y particulares  de cada zona articulando las 
medidas necesarias para el apoyo técnico y financiero. 
b) Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo sostenible de las MIPYMES, así 
como establecer el presupuesto anual para la implementación de todos los programas y planes que 
se prioricen en su seno; 
c) Autorizar la creación y supervisar el desarrollo de infraestructura especializada en esta materia, 
tales como: centros de desarrollo MIPYMES, centros de investigación y desarrollo tecnológico, 
incubadoras de empresas, nodos de transferencia o laboratorios, que se requieran para fomentar, 
facilitar e impulsar el desarrollo productivo de estas empresas en concordancia con las leyes 
pertinentes de cada sector; 
d) Coordinar con los organismos especializados, públicos y privados, programas de capacitación, 
información, asistencia técnica y promoción comercial, orientados a promover la participación de 
las MIPYMES en el comercio internacional; 
e) Propiciar la participación de universidades y centros de enseñanza locales, nacionales e 
internacionales, en el desarrollo de programas de emprendimiento y 
producción, en forma articulada con los sectores productivos, a fin de fortalecer a las MIPYMES; 
f) Promover la aplicación de los principios, criterios necesarios para la certificación de la calidad en 
el ámbito de las MIPYMES, determinados por la autoridad competente en la materia; 
g) Impulsar la implementación de programas de producción limpia y responsabilidad social por 
parte de las MIPYMES; 
h) Impulsar la implementación de herramientas de información y de desarrollo organizacional, que 
apoyen la vinculación entre las instituciones públicas y privadas que participan en el desarrollo 
empresarial de las MIPYMES; 
i) Coordinar con las instituciones del sector público y privado, vinculadas con el financiamiento 
empresarial, las acciones para facilitar el acceso al crédito de las MIPYMES.”13 
 
Para la microempresa JPS Suministros es una oportunidad de alto impacto la Estabilidad Política 
que vivimos ya que con ello el Gobierno actual tiene la aprobación y la credibilidad del pueblo 
                                                 
13
 Código de la Producción, Registro Oficial No 351, página No 14 
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ecuatoriano. Además con  la Estabilidad Política que vivimos es atractivo para la inversión 
extranjera ya que nuestro país ofrece reglas claras. 
 
Es una oportunidad de  alto impacto que el Gobierno actual en conjunto con la Asamblea Nacional 
Constituyente aprueben leyes con las cuales se involucre al Estado y los organismos públicos para 
desarrollar la microempresa y todas aquellas organizaciones  
  
2.2.1.3 FACTORES SOCIALES 
 
Los Factores Sociales inciden directamente en el desarrollo humano; condicionando la calidad de 
vida que tiene cada individuo y su accesibilidad a satisfacer sus necesidades básicas y poder 
obtener bienes y servicios que le den un estilo de vida. 
 
2.2.1.3.1 MERCADO LABORAL 
 
En nuestro país ha ido disminuyendo el desempleo y el subempleo, tras varios años pero según 
datos del Banco Central de su último reporte trimestral a junio del 2012. 
 
La participación de la PET (población en edad de trabajar) en la población total al mes de junio del 
2012, registró una disminución de 0,7 puntos porcentuales con respecto a junio del 2011, 
alcanzando el 83,9%. La población en edad de trabajar está conformada en mayor porcentaje por la 
PEA (población económicamente activa) en 56,6% y en un 43,4% por la PEI (población 
económicamente inactiva). 
 
CUADRO No 6 
PRINCIPALES INDICADORES DE LA POBLACIÓN URBANA 
jun 09 sep 09 dic 09 mar 10 jun 10 sep 10 dic 10 mar 11 jun 11 sep 11 dic 11 mar 12 jun 12
Población en edad de trabajar 82,1% 82,5% 82,9% 83,0% 83,6% 83,5% 84,0% 84,5% 84,6% 83,5% 83,7% 83,9% 83,9%
Población económicamente activa 60,2% 57,9% 57,1% 59,1% 56,6% 57,2% 54,6% 55,5% 54,6% 55,2% 55,4% 57,2% 56,6%
Ocupados 91,7% 90,9% 92,1% 90,9% 92,3% 92,6% 93,9% 93,0% 93,6% 94,5% 94,9% 95,1% 94,8%
Ocupados no clasificados 1,7% 2,1% 2,8% 2,0% 1,6% 1,0% 1,2% 1,8% 1,3% 0,9% 0,8% 1,3% 2,0%
Ocupados plenos 38,4% 37,1% 38,8% 37,6% 40,3% 41,9% 45,6% 41,2% 45,6% 47,9% 49,9% 49,9% 49,9%
Subocupados 51,6% 51,7% 50,5% 51,3% 50,4% 49,6% 47,1% 50,0% 46,7% 45,7% 44,2% 43,9% 43,0%
Visibles 10,5% 11,4% 10,3% 12,1% 10,6% 10,2% 9,5% 10,5% 8,5% 8,6% 7,6% 8,8% 7,3%
Otras formas 41,2% 40,3% 40,2% 39,3% 39,8% 39,4% 37,7% 39,5% 38,3% 37,1% 36,7% 35,1% 35,7%
Desocupados / Desempleados 8,3% 9,1% 7,9% 9,1% 7,7% 7,4% 6,1% 7,0% 6,4% 5,5% 5,1% 4,9% 5,2%
Cesantes 6,3% 6,9% 5,5% 6,7% 4,9% 5,8% 4,2% 5,2% 4,4% 4,7% 3,3% 4,0% 3,8%
Trabajadores Nuevos 2,0% 2,1% 2,5% 2,4% 2,8% 1,7% 1,9% 1,8% 1,9% 0,8% 1,8% 0,9% 1,4%
Desempleo Abierto 6,8% 7,2% 6,0% 7,4% 5,9% 6,1% 4,5% 5,7% 5,1% 4,8% 3,9% 4,2% 4,3%
Desempleo Oculto 1,6% 1,9% 1,9% 1,7% 1,8% 1,3% 1,6% 1,3% 1,2% 0,7% 1,2% 0,6% 0,8%
Población económicamente inactiva 39,8% 42,1% 42,9% 40,9% 43,4% 42,8% 45,4% 44,5% 45,4% 44,8% 44,6% 42,8% 43,4%
C LA SIF IC A C IÓN  D E LA  P OB LA C IÓN
P R IN C IP A LES IN D IC A D OR ES D EL M ER C A D O LA B OR A L
 
REPORTE TRIMESTRAL DEL MERCADO LABORAL 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR14 
 
                                                 
14
 Banco Central del Ecuador, WWW.BCE.GOV.EC 
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En comparación a Junio del 2011el trabajo por horas registrado en junio del 2012 disminuyo para 
los empleados privados en un 1,0%, por otro lado los contratos temporales para los mismos 
aumentaron en un 41,9% y para los empleados de gobierno en un 27,0%; en lo que respecta a 
contratos permanentes aumentaron para empleados del sector público y privado. 
 
GRÁFICO No 10 
TRABAJADORES ASALARIADOS POR CONDICIÓN DE TRABAJO 
0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%
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25,9%
41,9%
56%
63,9%
27%
 
FUENTE: REPORTE TRIMESTRAL DEL MERCADO LABORAL 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
 
En junio del 2012 los subocupados plenos representaron la mayor parte de la PEA (Población 
económicamente activa) con el 49,9%, registrando el nivel más alto de ocupación plena desde junio 
del 2008, mientras que la tasa de subocupación disminuyó 3,7% respecto a junio del 2011 (46,7%) 
para situarse en 43,0%. De igual manera, la tasa de desocupación total disminuyó durante el 
período mencionado ubicándose en 5,2%. 
 
GRÁFICO No 11 
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
 
 
FUENTE: REPORTE TRIMESTRAL DEL MERCADO LABORAL 
AUTOR: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
 
Para la microempresa es una Oportunidad de mediano impacto el desempleo, debido a que se ha 
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reducido de forma significativa en comparación del año 2011; lo cual nos demuestra el crecimiento 
económico de las diversas actividades económicas que se realizan requieren de mas empleados y 
por ende de más recursos o suministros; siendo un ventaja para expandirse la microempresa en el 
mercado; visto desde la perspectiva económica. 
 
Desde el punto de vista social al reducirse el desempleo se mitigan problemas sociales; pero a su 
vez las empresas e incluyendo JPS Suministros su reducción genera menos posibilidad de encontrar 
en el mercado laboral personal adecuadamente capacitado. 
  
2.2.1.4 UBICACIÓN COMERCIAL 
 
El Ecuador está compuesto de veinte y cuatro provincias, una de ellas es Pichincha donde se ubica  
San Francisco de Quito,  ciudad capital de la República de Ecuador.
 
Además, es la cabecera del 
área metropolitana conocida como Distrito Metropolitano de Quito. 
 
Quito está ubicado sobre la hoya de Guayllabamba en las laderas orientales del estratovolcán activo 
Pichincha, en la parte occidental de los Andes. Se encuentra aproximadamente en las coordenadas 
0°15′0″S 78°35′24″O-0.25, -78.59 y su altitud promedio es de 2850 metros sobre el nivel del mar.15 
 
“De acuerdo al censo del año 2001 la población de Quito estuvo comprendida entre los 1.397.698 
habitantes en el área urbana y de 1.842.201, de acuerdo al último censo del año 2010 se obtuvo que 
la población en Pichincha llegó a los 2.570.201 habitantes, representando un crecimiento del 
18,68%, respecto al 2001 que fue de 2.165.662”.16 
 
La ciudad está dividida en 32 parroquias, las cuales se subdividen en barrios. La ciudad es el centro 
político de la República, alberga los principales organismos gubernamentales, culturales, 
financieros, administrativos y comerciales del país.  
 
La ubicación geográfica de la microempresa y de sus locales, se la realizó en los sectores de la Eloy 
Alfaro y Bélgica y de la República del Salvador y Suecia, donde existe mayor afluencia de oficinas 
y donde se tiene cercanía con los clientes a los que se provee, como los centros comerciales 
Quicentro, Mall el Jardín, CCI  y otros sucursales aledañas de comida rápida. 
 
 
 
                                                 
15
 Quito, WWW.WIKYPEDIA.COM 
16
 Datos preliminares Censo de Población y Vivienda 2010, WWW.INEC.GOV.EC 
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GRÁFICO NO 12 
UBICACIÓN DE LA OFICINA, PAPELERÍA Y BAZAR DE JPS SUMINISTROS 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
GRÁFICO  NO 13 
UBICACIÓN GEOGRÁFICA DE JPS 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Para la microempresa es una oportunidad de alto impacto el estar ubicados cerca de los clientes lo 
cual hace que se pueda distribuir de manera eficaz y eficiente, los productos y servicios que 
ofrecemos; y se pueda realizar la trilogía de las ventas a los clientes. 
 
2.2.1.5 FACTORES TECNOLÓGICOS 
 
La tecnología es lo que esta moldeando mas drásticamente nuestro destino ahora, para la 
comercialización de cintas de impresión y rollos de facturación, es importante estar al día en ella 
debido a que las maquinas de impresión con el tiempo son cambiadas por mayor tecnología y por 
ende sus accesorios para impresión como las cintas de impresión y rollos de facturación, deben ser 
 
                     A                                                   
                     V                                                            
          AVENIDA REPÚBLICA DEL SALVADOR                             
                     N                                                      
                     A                                                                                          
     C 
                     I                                                                                      S     
                     O                                                                                            U 
                     N                                                                                           E 
                     E                       CALLE FINLANDIA                                     C                             CALLE FINLANDIA 
                     S                                                                                            I 
                                                                                                                  A 
                     U 
                     N                                                                       
                     I                                                                         
      D 
      A            AVENIDA DE LOS SYRIS 
     S 
        
                      
                                                                             
 
Q 
U 
I 
C 
E 
N 
T 
R 
O 
JPS 2 
                                               PARQUE DE LA CAROLINA 
 A 
 V 
CALLE BELGICA            E                                                                E 
 N 
 I 
 D 
 A 
 
 E 
 L 
 O 
 Y 
 
AVENIDA DE                        A                   LOS  SHYRIS 
 L 
 F 
 A 
 
 
PARQUE DE LA CAROLINA 
 
 
 
 
 
 
JPS 1 
  
 
32 
 
  
cambiadas para las nuevas características, pero así también varias empresas todavía requieren de 
accesorios para modelos anteriores. 
 
Por lo que es de esencial importancia renovar el portafolio de productos, acorde con la nueva 
tecnología que hay en el mercado y con las necesidades de los clientes. Las nuevas tecnologías 
crean mercados y oportunidades nuevas. Sin embargo cada tecnología nueva sustituye a una 
tecnología vieja.   
 
La tecnología también incide de manera directa en como son aprovechadas para utilizarlas como 
herramientas para captar más mercados y así ampliar la capacidad de comercialización; una 
herramienta fundamental hoy en día es el internet y junto con ella las redes sociales.  
 
La microempresa posee una Oportunidad de alto impacto porque con la nueva tecnología existe la 
oportunidad de comercializar nuevos tipos de productos, adaptándonos así a las exigencias del 
mercado y el uso de la tecnología digital como lo es el internet y las redes sociales nos permiten 
llegar a más clientes y ampliar la capacidad de comercialización. 
 
2.2.2 MICROAMBIENTE 
 
Dentro del microambiente tenemos a los Clientes, Proveedores, Competencia y  Productos 
sustitutos. 
 
2.2.2.1 CLIENTES 
 
En las últimas décadas se ha incrementado el mercado con la creación de nuevas empresas e 
industrias, y así mismo ha crecido el número de habitantes, siendo esto beneficioso para el sector 
compra venta de suministros porque las organizaciones requieren de suministros para la realización 
de sus actividades, así como los necesitan quienes asisten a instituciones educativas.  
 
Los clientes del mercado de suministros en general  y las cintas de impresión son todas aquellas 
empresas, organizaciones y personas que requieren para realizar sus actividades escolares, 
comerciales, archivo y otras actividades. 
 
Los rollos de facturación están orientados a las organizaciones y negocios en los cuales se debe por 
la ley facturar. Además también lo utilizan las entidades financieras para la impresión de 
comprobantes de retiro en cajeros automáticos  e impresión de comprobantes de depósito y retiro.   
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JPS Suministros actualmente posee una cartera de 52 clientes fijos y entre 34 a 35 clientes 
ocasionales, lo cual suman entre 60 a 65 clientes. 
 
En el siguiente cuadro están representados la mayoría de clientes fidelizados que posee la empresa.  
CUADRO No 7 
LISTADO DE CLIENTES FIJOS  DE JPS SUMINISTROS Y PRODUCTOS QUE ADQUIEREN 
No. ENTIDAD SUMINISTROS 
EN GENERAL 
ROLLOS DE 
FACTURACION 
CINTAS DE 
IMPRESION 
1 International Food Services (Menestras del negro , KFC, Basking 
Robbins, Tropiburguer) 
x x x 
2 Restaurant los Troncos x x x 
3 ABERBUR (Restaurante del Sur) x x x 
4 Corporación Gus-Vivan (Compucintas)  x x 
5 PACO Comercial e  Industrial   x 
6 ALISERVICES (Dominos Pizza) x x x 
7 AMAZONAS HOT  (Hotel J. W. Marriot) x x x 
8 Corporación Favorita (Supermaxi, Megamaxi, Aki) x x x 
9 Sociedad Hotelera Cotopaxi (Hotel Radisson Royal) x x x 
10 INDUSTRIAS COTOGCHOA (Pizzería El Horneo)  x  
11 SODETUR S.A. (Pizza Hut) x x x 
12 JULIIECOM S.A. FRIDAYS  x x 
13 RESTAURANT SAO x x x 
14 RESTAURANT ZAZU x x x 
15 LCR Los ceviches de la Rumiñahui x x x 
16 Banco de Loja x   
17 Lavanderías Ecuatorianas Martinazing  x  x 
18 Lavanderías Norte  x  
19 Proveedora ONEROM x   
20 RAYLIN Restauran El Sitio   x x 
21 Almacenes el Foco   x x 
22 Hotel Hilton Colon  x x 
23 SIEDE Kónica   x 
24 La competencia S.A. x x x 
25 Cinemark del Ecuador x x x 
26 Astrid & Gastón   x  
27 PRONAFIL Yogur de la Amazonas X   
28 El bodegón del artesano  x  
29 Chifa 6 de Diciembre  x  
30 CORPAM Cooperativa de ahorro y crédito de los empleados de 
Petroecuador 
x   
31 Entrepapeles  x x 
32 Pollo Supremo Solanda  x x 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
La atención al cliente, posee un proceso desde la recepción del pedido hasta la entrega de la 
mercadería en el cual involucra la participación de tres miembros de la organización. VER 
ANEXO No 1. 
 
Para tener un mejor conocimiento de la importancia de los clientes en el giro del negocio, se realizó 
el siguiente cuadro que definirá el poder de negociación de los clientes. 
 
Para la calificación se estableció de acuerdo al impacto que ocasiona estableciéndolo de la 
siguiente manera: 
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1 Representa un impacto pequeño. 
3 Representa un impacto medio. 
5 Representa un impacto alto. 
 
CUADRO No 8 
MATRIZ DE PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CLIENTES 
PREGUNTA  CALIFICACIÓN 
1. ¿Respecto a la ubicación del negocio, los principales clientes se encuentran en un 
perímetro de un kilómetro? 
5 
2. ¿De la cartera de clientes que posee JPS Suministros se concentra entre un 10% a 
20% en ciertos clientes?  
5 
3. ¿La mayoría de clientes compran algún tipo específico del portafolio de productos 
y servicios que se ofrece? 
3 
4. ¿Se otorgan descuentos, promociones y ofertas que incentiven a la venta del 
portafolio de productos y servicios que se ofrecen? 
1 
5. ¿Los clientes que posee JPS Suministros tienen influencia en el giro del negocio, 
así como los productos que adquieren? 
5 
TOTAL 19/5 = 3,8 
FUENTE: JPS SUMNINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Esta es un Amenaza de Alto Impacto, la matriz expresa como resultado que el poder de 
negociación de los clientes es de 3,8; valor que nos indica que JPS Suministros se ha  concentrado 
en la cartera de  clientes que posee y que el poder de negociación de los clientes es alto sometiendo 
a la empresa a las políticas de adquisición que tienen los clientes. 
 
2.2.2.2 PROVEEDORES 
 
En lo que respecta a la adquisición de suministros de oficina, cintas de impresión y rollos de 
facturación, JPS Suministros realiza su compra a Distribuidores e Importadores en territorio 
nacional; debido a la elevación de precios de algunos proveedores, se ha optado por importar 
ciertos productos que ofrecemos de tres países Chile, Gran Bretaña y Colombia.  
CUADRO NO 9 
LISTADO DE PROVEEDORES 
PROVEEDOR NACIONAL 
CIUDAD 
INTERNACIONAL 
PAÍS DE ORIGEN 
SUMINISTROS 
DE OFICINA 
ROLLOS DE 
FACTURACIÓN 
CINTAS DE 
IMPRESIÓN 
ENGATEL  Chile  X  
TREND 
INTERNATIONAL 
 Gran Bretaña   X 
Importadora ONIX 
Colombia 
 Colombia   X 
Ofikores UIO  X   
Extrapers GYE  X   
Ecoloimp GYE    X 
DILIPA UIO  X   
ONEROM UIO  X X  
Distribuidora Juan 
Pablo 
UIO  X   
UTIMPORT GYE  X  X 
OFICOMPUSA GYE    X 
SANTOS 
DISTRIBUIDORES 
   X X 
DC PAPELERIA   x X  
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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El siguiente cuadro que definirá el poder de negociación de los proveedores, para su  calificación 
estableció  el impacto que ocasiona de la siguiente manera: 
1 Representa un impacto pequeño. 
3 Representa un impacto medio. 
5 Representa un impacto alto. 
 
CUADRO No 10 
MATRIZ DE PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
PREGUNTA  CALIFICACIÓN 
1. ¿JPS Suministros adquiere sus productos a un solo proveedor o tiene 
varios proveedores a su disposición? 
3 
2. ¿JPS en su trayectoria es un ente confiable que permite que sus 
proveedores le asignen crédito? 
3 
3. ¿Los proveedores que posee JPS Suministros están dentro de territorio 
Nacional o fuera? 
5 
4.  ¿Los productos que adquiere mantienen un control o proceso de calidad 
hasta llegar a las instalaciones de JPS Suministros? 
1 
5. ¿Posee JPS Suministros la distribución exclusiva de cierto producto o 
varios productos? 
1 
TOTAL 13/5 = 2,6 
FUENTE: JPS SUMNINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
El resultado de esta matriz es de 2,6 con la cual JPS Suministros tiene una Oportunidad de 
Mediano Impacto ya que no depende de un solo proveedor y por ende puede establecer sus propias 
políticas para la adquisición de los productos. 
 
2.2.2.3 COMPETENCIA 
 
De manera significativa ha ido incrementando en la ciudad de Quito la apertura de nuevas 
empresas, microempresas y negocios  de comercialización de suministros lo cual nos deja un 
mercado en el cual la competencia está marcada. 
 
De acuerdo a la ubicación de JPS Suministros, nuestros principales competidores son los que se 
detallan a continuación:   
 
CUADRO No 11 
LISTADO DE LA COMPETENCIA DIRECTA 
ENTIDAD SUMINISTROS DE 
OFICINA 
CINTAS DE IMPRESIÓN ROLLOS DE 
FACTURACIÓN 
SCS Services  Suply  x   
RAS Suministros X   
RECORD Suministros X   
PKP  X X 
ELAC FABRICA   X 
ESYST  X X 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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Durante los ocho años que tiene JPS en el mercado ha logrado obtener una cuota de participación 
en el mercado, estableciendo los precios de los productos y servicios que ofrece de acuerdo a la 
competencia, realizando la trilogía de las ventas y captando clientes mediante telemercadeo y 
visitas personales de los vendedores a la empresa; además realizando demostraciones de las cintas 
de impresión y de los rollos de facturación. 
 
JPS Suministros posee una Amenaza de Alto Impacto, al tener  gran competencia en el mercado de 
suministros, cintas de impresión y rollos de facturación, lo cual dificulta el acceso a una cuota de 
participación en el mercado estable.  
 
2.3. ANALISIS INTERNO 
 
Para realizar el análisis interno se debe tener en cuenta los tipos de factores que poseerá la empresa 
para de esta manera saber sus fortalezas y debilidades con lo cual se determinará la importancia en 
el desenvolvimiento y el buen funcionamiento de su organización. 
 
 
Determinación de los factores claves para un futuro éxito interno. 
 
Para determinar los factores claves de éxito interno de deberá tener en cuenta el realizar un análisis 
de todos los factores que permitan identificar de una manera clara los efectos en relación directa 
con una futura organización.  Según Michael Porter se puede identificar dichos factores 
estructurando de la siguiente manera el funcionamiento interno, a continuación la matriz con la 
cual se puede diagnosticar las fortalezas y debilidades, cada área será organizada para después ser 
analizada, determinando los factores de éxito como son las fortalezas y debilidades.  
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GRÁFICO No 14 
FACTORES CLAVES DE DIAGNÓSTICO INTERNO 
 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
 
2.3.1 PLANIFICACIÓN 
 
La microempresa ha sido manejada durante varios años en forma empírica sin contar con más 
personal que intervenga en la administración y comercialización  de suministros, cintas de 
impresión y rollos de facturación. Por lo cual ha ido adquiriendo experiencia administrativa en 
estos ocho años de funcionamiento, en lo que respecta al Marketing se lo ha  dejado a un lado por 
la falta de conocimientos y de su importancia para la organización.  
 
La empresa cuenta con cuatro empleados, de los cuales tres se dedican en la atención en las 
papelerías, el cuarto empleado se dedica a la recepción y entrega de pedidos y al cobro de las 
facturas. 
 
Los señores Santos apoyan en la recepción y entrega de pedidos, facturación  a los clientes. 
Realizan además las adquisiciones de mercadería, pago de impuestos, pago de roles y otras 
actividades para continuar con el desarrollo de las actividades de las papelerías y de la 
ANÁLISIS 
 
INTERNO 
 
Operaciones 
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comercialización de sus productos y servicios. 
 
La microempresa cuenta con el Contador quien realiza el trabajo contable y trámites de las 
actividades que desempeña la empresa en el Servicio de Rentas Internas, el Instituto Ecuatoriano de 
Seguridad Social, Cámara de Comercio de Quito y otras instituciones. 
 
En este tipo de compra participan Santos Distribuidores, siendo socios en este punto del negocio, 
los trámites de desaduanización los realiza lo realiza la empresa TRADING EXPRESS. 
 
En lo que se refiere a la adquisición nacional se lo realiza el pedido por mail o directamente a los 
vendedores de las empresas a las que se adquiere la mercadería. 
 
 
En lo que se refiere a la Planificación se ha tomado en cuenta los siguientes factores, que serán 
descritos en el siguiente cuadro, los cuales permitirán un funcionamiento adecuado de la empresa. 
 
CUADRO No 12 
ADMINISTRACIÓN O PLANIFICACIÓN  
1. Organización por  Procesos 
2. Auditorías de Gestión 
3. Planificación Estratégica 
4. Liderazgo Participativo 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
 
Para analizar de acuerdo al cuadro debemos observar que si la Planificación que realiza JPS 
Suministros tiene los elementos del cuadro de Michael Porter para considerar que es una 
organización orientada al éxito. 
 
Para  la organización es una debilidad de alto impacto debido a que JPS Suministros en la 
Planificación que ejerce, no realiza Administración por Procesos, Auditorías de Gestión y 
Planificación estratégica; las cuales orientarían a que la empresa tenga un mejor desenvolvimiento 
con los clientes y dentro de la misma. 
 
Y a su vez posee una  fortaleza de mediano impacto, ya que se realiza Liderazgo Participativo en 
el cual el Gerente General hace participes y responsables de las acciones de la empresa  a los 
empleados aceptando sus opiniones y sugerencias para mejorar o continuar con el giro del negocio. 
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 2.3.2 ORGANIZACIÓN 
 
Las operaciones son el valor agregado de la organización es decir su columna vertebral, la razón 
por la que existe en el mercado y el producto que brinda al cliente. 
 
 
CUADRO No13 
OPERACIONES 
1. INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO 
2. LOGÍSTICA DE ENTRADA 
3. LOGÍSTICA DE SALIDA 
4. CONTROL DE CALIDAD 
5. CONTROL FINANCIERO 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
 
Existe una Debilidad de Mediano Impacto al no contar JPS Suministros, con el establecimiento de 
una Logística de Entrada y Salida de la mercadería adecuada, aplicando solo conocimientos en base 
a experiencias en el giro del rol de negocios. 
 
JPS Suministros posee una Fortaleza de mediano Impacto debido a que ejecuta en la adquisición y 
venta de sus productos Control de Calidad; el Control Financiero es realizado de manera trimestral; 
presentándose informes financieros denotando  la situación financiera de la empresa y basándose 
en la misma para establecer reuniones con el personal y la gerencia. 
2.3.2.1. Marketing  
El marketing es uno de los factores más importantes ya que direcciona métodos para llegar de 
manera objetiva al cliente final, satisfaciendo de esta forma sus necesidades. 
 
CUADRO No 14 
 MARKETING 
1. ESTUDIOS DE MERCADO 
2. DISEÑO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES 
3. DESARROLLO DEL BENCHMARKING 
4. DESARROLLO DE MERCHANDISING 
5. SEGUIMIENTO DE POSVENTA 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
 
Existe una Debilidad de Alto Impacto dentro del aspecto del Marketing, la microempresa a pesar 
de estar establecida en el mercado durante casi diez años no se ha preocupado en realizar un 
Estudio de Mercado, Estrategias Comerciales, Desarrollo del Benchmarking, y el Desarrollo del 
Merchandising, perjudicando directamente en la comercialización de los productos y dificultando 
la obtención de una cuota un poco mayor dentro del mercado. 
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Una Fortaleza de Mediano Impacto es la realización o seguimiento del servicio de postventa ya 
que continuamente se realiza Telemercadeo a los clientes para conocer si desean productos; así 
también se envía cotizaciones de los productos; y se realiza la visita del vendedor. 
 
2.3.3. DIRECCIÓN 
 
2,3,3.1 CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO 
 
Una adecuada administración para el recurso humano determina el buen funcionamiento de la 
organización en la empresa. 
 
CUADRO No 15  
TALENTO HUMANO 
1. CAPACITACIÓN 
2. MOTIVACIÓN 
3. AUDITORÍAS DE PERSONAL 
4. NORMAS Y MÉTODOS PARA MEDIR EL DESEMPEÑO 
5. REMUNERACIONES COMPETITIVAS 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
 
JPS Suministros posee una Debilidad de Alto Impacto al tener la ausencia de Auditoría de 
Personal, Dificultad en mantener remuneraciones competitivas y no poseer Normas y Métodos no 
definidos para medir el desempeño. 
 
Respecto a Motivación del Personal se posee una Fortaleza de Bajo Impacto; la motivación del 
personal se la realiza mediante compensación económica pequeña cuando incrementan las ventas, 
pero es importante motivar al personal con capacitaciones, cursos, paseos y otros . 
 
2.3.4. CONTROL 
2.3.4.1 TECNOLOGÍA 
La tecnología es sin duda una herramienta que permite ser más competitivo en el mercado que la 
empresa se desarrolle. 
CUADRO No 16 
TECNOLOGÍA 
1. SISTEMAS DE COMUNICACIÓN 
2. SISTEMAS CONTABLES 
3. TECNOLOGÍA EN SISTEMAS DE COMERCIALIZACIÓN 
4. PÁGINA WEB 
AUTOR: MICHAEL PORTER 
FUENTE: MICHAEL PORTER 
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Existe una Debilidad de Alto impacto dentro del la Tecnología, la microempresa no posee un 
Sistema de Comunicación,  Tecnología en Sistemas de Comercialización y la respectiva Página 
Web de JPS Suministros lo cual afecta a la comunicación interna y la comunicación con los 
clientes. 
 
Posee una Fortaleza de Mediano Impacto; maneja un Sistema Contable para realizar las 
transacciones de compras, ventas y otros.   
 
2.4  ANÁLISIS FODA 
 
Es un marco de referencia que se utiliza con frecuencia para organizar y utilizar las piezas de datos 
e información obtenidas del análisis de situación es el FODA que comprende el análisis del 
macroambiente y el microambiente. El macroambiente trata de las oportunidades y amenazas, 
mientras que el microambiente trata de fortalezas y debilidades. 
 
2.4.1 ANALISIS EXTERNO  
 
A continuación se detalla los factores que inciden externamente de forma positiva o negativa en la 
microempresa JPS suministros.  
 
La evaluación se realiza frente a las oportunidades y amenazas que posee entorno a la sociedad, 
realizando un análisis del macroambiente y del microambiente. 
 
En este estudio se efectuó el análisis del macroambiente de factores económicos, políticos, sociales,  
tecnológicos, demográficos. En el análisis del microambiente el análisis se lo realizo entorno al 
mercado de los suministros como proveedores, clientes, productos sustitutos y competencia. 
 
La cuantificación del puntaje en el análisis externo se realizó en base a los siguientes valores: 
 
CUADRO NO 17 
IMPACTO Y CALIFICACIÓN DE LAS AMENAZAS Y OPORTUNIDADES 
IMPACTO DE 1 A 5 CALIFICACION 
1 Representa un Impacto Pequeño 1 Si representa una Amenaza Mayor 
3 Representa un Impacto Medio 2 Si representa una Amenaza Menor 
5 Representa un Gran Impacto 3 Si representa una Oportunidad Menor 
 4 Si representa una Oportunidad Mayor 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
  
 
42 
 
  
 
2.4.1.1 OPORTUNIDADES 
 
Oportunidad de Alto Impacto 
 
 Crecimiento del PIB tanto para el año 2011 del 12% y el año 2012 del 7% en su primer 
trimestre  en la actividad del Comercio. 
 Descenso del porcentaje de la tasa activa a el 8,17% motivando al crédito para la 
realización de la inversión y el desarrollo.  
 Apoyo por parte del Gobierno y Organismos públicos para fomentar el desarrollo de la 
microempresa. 
 La Estabilidad Política, es un atractivo para la inversión extranjera y para que el país 
continúe rigiéndose bajo la Política establecida. 
 Ubicación próxima a los clientes lo cual hace que se pueda distribuir de manera eficaz y 
eficiente, los productos y servicios que ofrecemos; y se pueda realizar la trilogía de las 
ventas a los clientes. 
 La nueva tecnología nos orienta a comercializar nuevos tipos de productos y mejorar la 
comunicación con los clientes utilizando el internet y redes sociales. 
 
Oportunidad de mediano impacto 
 
 Reducción del desempleo, trae como consecuencia la disminución de problemas sociales, 
evidenciando el crecimiento económico del país. 
 El poder de negociación de los proveedores, denota que la microempresa no depende de un 
solo proveedor y por ende puede establecer sus propias políticas para la adquisición de los 
productos. 
 
2.4.1.2 AMENAZAS 
 
Amenaza de Mediano Impacto 
 
 Amenaza de mediano impacto el incremento de la inflación del año 2011 con el año 2010.  
Amenaza de Alto Impacto 
 
 El poder de negociación de los clientes es alto estableciendo sus propias políticas de 
compra sometiendo a la empresa a sus condiciones. 
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 Existe gran competencia en el mercado de suministros, cintas de impresión y rollos de 
facturación, lo cual dificulta el acceso a una cuota de participación en el mercado estable.  
 
2.4.2 ANALISIS INTERNO. 
 
Este análisis se lo realiza en base a fortalezas y debilidades que tiene la compañía, haciendo un 
estudio interno de la misma, en donde se determina la gestión que viene realizando la organización.  
 
En este análisis estuvieron comprendidos la capacidad del área administrativa, capacidad del 
talento humano, capacidad financiera y capacidad del mercado. 
 
La valoración de los datos obtenidos se lo realizara de la siguiente forma: 
 
CUADRO NO 18 
IMPACTO Y CALIFICACIÓN DE LAS DEBILIDADES Y FORTALEZAS 
IMPACTO DE 1 A 5 CALIFICACION 
1 Representa un Impacto Pequeño 1 Si representa una Debilidad Mayor 
3 Representa un Impacto Medio 2 Si representa una Debilidad Menor 
5 Representa un Gran Impacto 3 Si representa una Fortaleza Menor 
 4 Si representa una Fortaleza Mayor 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
2.4.2.1 FORTALEZAS 
 
Fortaleza de Mediano Impacto 
 
 Se realiza en JPS Suministros Liderazgo participativo.  
 Dentro de la organización existe el Control de Calidad y el Control Financiero. 
 JPS Suministros realiza la trilogía de las ventas en especial el seguimiento del servicio de 
postventa.  
 JPS Suministros maneja un Sistema Contable para realizar las transacciones  
 La motivación al personal es mediante compensación económica.   
 
2.4.2.2 DEBILIDADES 
 
Debilidad de Alto Impacto 
 
 JPS Suministros no realiza Administración por Procesos, Auditorías de Gestión y 
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Planificación estratégica. 
 La microempresa no tiene realizado el Estudio de Mercado, Estrategias Comerciales, 
Desarrollo del Benchmarking, y el Desarrollo del Merchandising, base del Marketing de la 
microempresa, todo estos aspectos se reducen en la ausencia de un Plan de Marketing. 
 Carece de Comunicación,  Tecnología en Sistemas de Comercialización y no poseer una 
Página Web. 
 
Debilidad de Mediano Impacto 
 La microempresa no ha establecido en  sus acciones la Investigación y Desarrollo; y una 
adecuada implantación de la  Logística de Entrada y Salida. 
 JPS Suministros no realiza Auditoría de Personal, Dificultad en mantener remuneraciones 
competitivas y no poseer Normas y Métodos no definidos para medir el desempeño. 
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2.4.3 MATRICES DE EVALUACIÓN Y DIAGNÓSTICO  
2.4.3.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 
 
CUADRO No 19 
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS 
No. OPORTUNIDADES IMPACTO % RELACION CALIFICACION RESULTADO 
PONDERADO 
1 Crecimiento del PIB en forma gradual, en el sector del Comercio. 5 0,102 4 0,41 
2 Descenso de la tasa de interés Activa. 5 0,102 4 0,41 
3 Apoyo del Estado e Instituciones Públicas para el desarrollo de la microempresa. 5 0,102 4 0,41 
4 Estabilidad política el país se rige bajo la Política y economía establecida 5 0,102 4 0,41 
5 Reducción del desempleo. 3 0,061 3 0,18 
6 Ubicación comercial cerca de los clientes. 5 0,102 4 0,41 
7 Nueva tecnología facilita comercializar nuevos productos y la comunicación con los clientes. 5 0,102 4 0,41 
8 Poder  de negociación de los proveedores bajo. 3 0,061 3 0,18 
No AMENAZAS IMPACTO % RELACIÓN CALIFICACION RESULTADO 
PONDERADO 
1 Incremento de la inflación.  3 0,061 2 0,12 
2 Alto poder de negociación de los clientes. 5 0,102 1 0,10 
3 Mayor competencia dentro del mercado. 5 0,102 1 0,10 
 TOTAL EVALUACION EXTERNA 49 1.00  3,14 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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 2.4.3.2 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 
 
CUADRO NO 20 
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS 
No FORTALEZAS IMPACTO % RELACION CALIFICACION RESULTADO PONDERADO 
1 Liderazgo Participativo. 3 0,08 3 0,24 
2 Se efectúa en JPS Suministros, Control Financiero y Control de Calidad. 3 0,08 4 0,32 
3 Aplicación de la Trilogía de las Ventas. 3 0,08 4 0,32 
4 Posee Sistema Contable. 3 0,08 3 0,24 
5 Motivación al personal. 3 0,08 3 0,24 
No DEBILIDADES IMPACTO % RELACION CALIFICACION RESULTADO PONDERADO 
1 La Dirección  Administrativa adolece de conocimientos Planificación  por Procesos, 
Auditorías de Gestión y Planificación estratégica 
5 0,13 1 0,13 
2 No existen planes o programas de Investigación y Desarrollo; y Logística de Entrada y 
Salida. 
3 0,08 2 0,16 
3 Inexistencia de un Departamento Comercial para realizar el Plan Estratégico de Marketing. 5 0,13 1 0,13 
4 Los  Sistemas de Comunicación  interno y con los clientes es deficiente,  Tecnología en 
Sistemas de Comercialización y de una Página Web. 
5 0,13 2 0,26 
5 Ausencia de Auditoría de Personal,  Remuneraciones competitivas y Normas y Métodos para 
medir el desempeño. 
3 0,08 2 0,16 
 TOTAL EVALUACION INTERNA 38 1.00  2,20 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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2.4.4 MATRIZ GENERAL ELECTRIC 
 
GRÁFICO No. 6 
MATRIZ GENERAL ELECTRIC 
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2.4.5 MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
 
CUADRO No. 21  
MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
FORTALEZAS 
1. Liderazgo Participativo. 
2. Se efectúa en JPS Suministros, Control Financiero y Control de 
Calidad. 
3. Aplicación de la Trilogía de las Ventas. 
4. Posee Sistema Contable. 
5. Motivación del personal. 
DEBILIDADES 
1. Carece de Administración por Procesos, Auditorías de Gestión 
Planificación estratégica. 
2. Falta de Investigación y Desarrollo, y Logística de entrada y salida. 
3. Ausencia del Plan Estratégico de Marketing. 
4. Carece la microempresa de un Sistema de Comunicación,  Tecnología en 
Sistemas de Comercialización y de una Página Web. 
5. Ausencia de Auditoría de Personal,  Remuneraciones competitivas y 
Normas y Métodos para medir el desempeño. 
 
OPORTUNIDADES 
1. Crecimiento del PIB en forma gradual, en el sector del 
Comercio. 
2. Descenso de la tasa de interés Activa. 
3. Apoyo del Estado e Instituciones Públicas para el desarrollo 
de la microempresa. 
4. Estabilidad política el país para el desarrollo de la 
economía. 
5. Reducción del desempleo. 
6. Ubicación comercial cerca de los clientes. 
7. Acceso a tecnología facilita comercializar nuevos productos 
y la comunicación con los clientes. 
8. Poder  de negociación de los proveedores bajo. 
 AMENAZAS 
1. Incremento de la inflación. 
2. Alto poder de negociación de los clientes. 
3. Alta competencia en el mercado. 
ESTRATEGIA FO  (OFENSIVA) 
F2O3. Acceder a las ayudas técnicas que ofrece el Estado a la 
microempresa. 
F1O2. Acceder a un crédito para la inversión en el desarrollo del Plan de 
Marketing. 
F3O7.  Realizar un catalogo virtual de los productos que ofrece la 
empresa. 
F5O5. Capacitar y motivar al personal actual para mejorar el rendimiento 
en el área comercial. 
F3O6. Personalizar campañas promocionales y de descuento para los 
clientes. 
F3O7. Interactuar en la comunicación con los clientes mediante el uso del 
internet y las redes sociales. 
 
 
ESTRATEGIO DO (REORIENTACION) 
D1O4. Fortalecimiento en la gestión de la microempresa. 
D2O6. Incorporar un modelo logístico que optimice los recursos en cuanto a 
mantenimiento de inventarios.  
D3O8. Realizar un Direccionamiento Estratégico del Marketing Mix que 
permita el posicionamiento y reconocimiento de JPS Suministros.  
D4O7. Crear una página Web que permita facilidades para adquirir los 
productos on line 
D5O5 Desarrollar una cultura de competitividad entre los empleados 
mediante el sistema del empleado del mes.  
D2O8. Mantener buenas relaciones con los proveedores para obtener 
promociones y descuentos en las mercaderías adquiridas. 
.  
 
 
ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVA) 
F1A1. Acceder a nichos de mercado, poco satisfechos. 
F5A3. Incorporar una filosofía corporativa, que permita integrar el talento 
humano. 
F3A3. Brindar un valor agregado para no sucumbir ante la competencia. 
ESTRATEGIA DA (SUPERVIVENCIA) 
A2D1.Desarrollar nuevas políticas de comercialización con los clientes. 
A2D3. Elaborar un Plan Estratégico de marketing, que permita satisfacer los 
requerimientos de los clientes potenciales.  
A3D1. Hacer una estructura organizativa que permita mantenerse y 
adaptarse hacia el cambio del mercado. 
A3D1. Desarrollar procesos de abastecimiento y comercialización. 
A3D4. Orientar la comercialización de los productos como alternativa a la 
comercialización directa en clientes frecuentes.  
A3D5. Brindar apertura para el desarrollo de liderazgo.  
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2.4.5.1 RESUMEN DE LAS MATRICES DE DIAGNÓSTICO INTERNO Y EXTERNO, 
MATRIZ GENERAL ELECTRIC Y MATRIZ DE ESTRATÉGIAS 
La matriz interna y externa del análisis situacional de JPS Suministros se encuentra ubicada en la 
zona de crezca y desarróllese coloreada de celeste, al obtener una puntuación de (2.20 : 3,14), por 
lo que es recomendable aplicar estrategias de selectividad y administración para obtener ingresos, 
concentrándose en aquellos segmentos donde la rentabilidad es buena y se corre escaso riesgo, 
también será necesario incursionar con encontrar nuevos segmentos de mercado para comercializar 
los productos y servicios que posee la microempresa. 
De acuerdo con las matrices realizadas JPS Suministros utilizara como estrategias: 
 
 Acceder a las ayudas técnicas que ofrece el Estado a la microempresa. 
 Acceder a un crédito para la inversión en el desarrollo del Plan de Marketing. 
 Realizar un catalogo virtual de los productos que ofrece la empresa. 
 Capacitar y motivar al personal actual para mejorar el rendimiento en el área comercial. 
  Personalizar campañas promocionales y de descuento para los clientes. 
 Interactuar en la comunicación con los clientes mediante el uso del internet y las redes 
sociales. 
 Acceder a nichos de mercado, poco satisfechos. 
 Incorporar una filosofía corporativa, que permita integrar el talento humano. 
  Brindar un valor agregado para no sucumbir ante la competencia. 
  Fortalecimiento en la gestión de la microempresa. 
 Incorporar un modelo logístico que optimice los recursos en cuanto a mantenimiento de 
inventarios.  
 Realizar un Direccionamiento Estratégico del Marketing Mix que permita el 
posicionamiento y reconocimiento de JPS Suministros.  
 Crear una página Web que permita facilidades para adquirir los productos on line 
 Desarrollar una cultura de competitividad entre los empleados mediante el sistema del 
empleado del mes.  
 Mantener buenas relaciones con los proveedores para obtener promociones y descuentos en 
las mercaderías adquiridas. 
 Desarrollar nuevas políticas de comercialización con los clientes. 
 Elaborar un Plan Estratégico de marketing, que permita satisfacer los requerimientos de los 
clientes potenciales.  
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 Hacer una estructura organizativa que permita mantenerse y adaptarse hacia el cambio del 
mercado. 
  Desarrollar procesos de abastecimiento y comercialización. 
 Orientar la comercialización de los productos como alternativa a la comercialización 
directa en clientes frecuentes.  
 Brindar apertura para el desarrollo de liderazgo.  
 
La implementación de Estrategias de Crecimiento consiste en aumentar el crecimiento de las 
ventas, cuota de participación en el mercado y por ende los beneficios  o el tamaño de la 
organización. 
 
El crecimiento es un factor de incidencia ya que motiva al personal y a sus dueños a que se 
esfuercen en su trabajo y sobrevivan a los ataques de la competencia. 
 
CUADRO No. 22 
ESTRATÉGIAS DE CRECIMIENTO 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: LIBRO MARKETING ESTRATÉGICO17 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Además se implantaran Estrategias Competitivas como las acciones ofensivas o defensivas de una 
empresa para crear una posición defendible dentro de un mercado. 
 
Para desarrollar este tipo de estrategias la organización debe ampliar la fórmula de cómo la 
empresa va a competir, cuáles deben ser sus objetivos y que políticas serán necesarias para alcanzar 
tales objetivos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
17
 Jean Jaques Lambin, Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw Hill. 
Estrategia de desarrollo de 
mercados 
Estrategias de penetración de 
mercados 
 
Estrategia de desarrollo de los 
productos 
Aumentar la cuota de mercado.- Aumentar las ventas atrayendo a los 
compradores de las empresas competidoras, mediante acciones de 
promociones importantes.  
Dirigirse a nuevos segmentos de mercado.- Encontrar nichos de mercado 
que no hayan sido percibidos por la competencia y ofrecerles los mismos 
productos y servicios que ya ofrecemos a la cartera de clientes que  poseemos. 
Adquisición de una gama de productos.- Completar  o ampliar la gama de 
productos existente, recurriendo a medios exteriores. 
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CUADRO No. 23 
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 
CARACTERISTICA VENTAJAS PRINCIPIOS ESTRATEGIAS 
Tiene estrategias y aplica sus 
capacidades específicas para 
conseguir crecimiento en el 
mercado. 
La seguidora del mercado por 
otra parte puede sacar provecho 
de la experiencia de la líder y 
copiar o mejorar los productos y 
los programas de mercadotecnia 
de la líder, por regla general, con 
una inversión mucho menor, 
aunque es poco probable que la 
seguidora desbanque al líder 
muchas veces sí puede llegar a ser 
tan rentable como ella. 
·   Comportamiento 
adaptativo al líder. 
·   Coexistencia pacifica 
·   No represalias del líder 
 
Estrategia de primera: 
introduce un producto de 
alta calidad a un precio alto 
Estrategia de buen valor: 
introduce un producto de 
alta calidad a un precio 
accesible. 
Estrategia de cargo 
excesivo: productos con 
una calidad que no justifica 
su precio. 
Estrategia de economía: 
productos de calidades 
medias a precios 
accesibles. 
 
FUENTE: LIBRO MARKETING ESTRATÉGICO18 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
2.4.6 MATRIZ BCG (Crecimiento-Participación) 
 
Al utilizar el enfoque de Boston Consulting Group o denominada también BCG la empresa 
clasifica todas sus unidades estratégicas de negocios según la matriz de crecimiento participación. 
En el eje vertical se encuentran ubicados la tasa de crecimiento del mercado es una medida de que 
tan atractivo es el mercado, mientras que en el eje horizontal se ubica la participación relativa del 
mercado que sirve como la medida de fuerza que tiene la empresa en ese mercado. 
 
Existen cuatro tipos de UEN como son  las estrellas, vacas de dinero en efectivo, signos de 
interrogación y perros. 
 
Las estrellas son negocios o productos con alto crecimiento y alta participación. Necesitan de 
fuertes inversiones para financiar su rápido crecimiento, convirtiéndose prontamente en una vaca 
de dinero, cuando su crecimiento se frene.  
 
Las vacas de dinero en efectivo son negocios o productos de bajo crecimiento y alta participación 
en el mercado. Necesitan de menor inversión para retener su participación de mercado, 
produciendo gran flujo de efectivo que la empresa usa para pagar sus cuentas  y apoyar a otras 
UNE que necesitan de inversión. 
 
Los signos de interrogación son unidades de negocios con baja participación en mercados de alto 
crecimiento. Requiere de mucho dinero para mantener su participación y para incrementarla. 
 
                                                 
18
 Jean Jaques Lambin, Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw Hill 
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Los perros son negocios y productos de bajo crecimiento y participación. Podrían producir 
suficiente dinero para mantenerse así mismo, pero no pueden ser fuentes de dinero en efectivo. 
 
GRÁFICO No 58 
MATRIZ BCG PARTICIPACION DEL MERCADO 
 
 
 
   
                           Alto 
TASA DE  
CRECIMIENTO       
DEL MERCADO 
 
     
    Bajo 
    
                                                        Alto   Bajo 
FUENTE: ANÁLISIS SITUACIONAL 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Para la microempresa JPS Suministros el producto estrella, son los rollos de facturación lo cual nos 
genera ganancias considerables durante todo el año, ya que su venta no varía en el año porque se 
poseen clientes fijos, que adquieren el producto en volúmenes fijos. Para mantener así este 
producto se realizan fuertes inversiones de dinero para adquirir  los rollos de facturación de la 
empresa Engatel en Chile. 
 
El producto vaca lechera que nos genera ingresos inmediatos de dinero efectivo son Las cintas de 
impresión ya que no requieren de mayor inversión y su comercialización es equilibrada. 
 
El producto perro son los suministros ya que no se comercializan en mayor volumen su venta es un 
tanto reducida. 
 
Mientras que como producto incógnita ubicamos a los artículos de bazar, ya que necesita de 
inversiones para que crezca su volumen de ventas.  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Rollos de facturación 
Suministros de Oficina 
 
Cintas de impresión 
 
Bazar 
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CAPITULO III 
 INVESTIGACIÓN Y SEGMENTACIÓN DE MERCADO  
“Un estudio de mercado debe servir para tener una noción clara de la cantidad de consumidores que 
habrán de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, durante 
un periodo de mediano plazo y a qué precio está dispuestos a obtenerlo.  
Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las características y especificaciones del 
servicio o producto corresponden a las que desea comprar el cliente. Nos dirá igualmente qué tipo 
de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servirá para orientar la producción del 
negocio.  
Finalmente, el estudio de mercado nos dará la información acerca del precio apropiado para colocar 
nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna razón 
justificada.  
Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un propósito de inversión, ayuda a 
conocer el tamaño indicado del negocio por instalar, con las previsiones correspondientes para las 
ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de la empresa. 
Finalmente, el estudio de mercado deberá exponer los canales de distribución acostumbrados para 
el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cuál es su funcionamiento”.19 
3.1. DEFINICION DEL PROBLEMA 
La microempresa JPS Suministros carece de un Plan Estratégico de Marketing y por consiguiente, 
de la Investigación de Mercados, ya que a pesar de que la microempresa tenga cierta experiencia en 
el mercado, se han realizado sus actividades en forma empírica; de manera especial el  Marketing  
nunca se ha realizado, por desconocimiento y falta de recursos; lo cual es de vital importancia 
para estimar el potencial del mercado y la participación que posee dentro del mismo, así como  
evaluar la satisfacción y el comportamiento de compra de los clientes, midiendo la eficacia de la 
fijación de los precios, de los productos, de la distribución y de las actividades de promoción.   
La Investigación de Mercados es una herramienta que nos orientará a la definición de estrategias a 
base de los datos obtenidos que nos orientan a mejorar la gestión que lleva la microempresa JPS en 
                                                 
19
 WILLIAM A. Cohen Plan de Mercadotécnia, Primera Edición en español, Editorial Continental 
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el mercado con sus clientes, para conseguir la fidelización de los clientes que se posee y pueda 
acceder a una mayor cuota de  participación en el mercado; encontrando nuevos nichos de 
mercado, reposicionando así los productos y servicios que posee. 
3.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN  
3.2.1. OBJETIVO GENERAL 
 Desarrollar la Investigación de Mercados para obtener datos estadísticos acerca de la 
participación de microempresa en el mercado, evaluar la efectividad de los productos y 
servicios que se ofrece a sus clientes y si este es aprobado por futuros clientes; así como 
medir su situación frente a la competencia.  
3.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Determinar el segmento de mercado, el número de clientes a quienes llegamos con nuestros 
productos y servicios; e identificar cuantos son los probables clientes a los que podríamos 
llegar. 
 Cuantificar el nivel de satisfacción, del paquete de productos y servicios que ofrecemos, 
tiene la aceptación esperada por clientes que ya poseemos y por futuros nichos de mercado 
a quienes atender.  
 Establecer el número de empresas u organizaciones dedicadas a la compra ventas de 
suministros de oficina, rollos de facturación y cintas de impresión.  
 Establecer cuáles serán los canales de comunicación, que generaran mayor impacto en 
nuestros clientes. 
 Asignar el presupuesto de Marketing para la microempresa.  
3.3. DISEÑO DE LA METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 
3.3.1. TIPO DE INVESTIGACION 
3.3.1.1 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA 
 
Se denomina también Investigación Descriptiva. El objeto de estudio es "externo" al sujeto que lo 
investiga tratando de lograr la máxima objetividad. Intenta identificar leyes generales referidas a 
grupos de sujeto o hechos. Sus instrumentos suelen recoger datos cuantitativos los cuales también 
incluyen la medición sistemática, y se emplea el análisis estadístico como característica resaltante. 
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Su aplicación es variada como para; casos como estudio de comunidades, estudio de costumbres, 
análisis de documentos, estudios comparativos – causales de los hechos, análisis de casos, etc. 
 
En el Marketing la Investigación Cuantitativa busca describir mejor los problemas de marketing, 
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercados para un producto o las características 
demográficas y actitudes de los consumidores.  
 
3.3.2 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN 
 
“La segmentación de mercado consiste en dividir un mercado en grupos más pequeños distintos de 
compradores con base en sus necesidades, características o comportamientos, y que podrían 
requerir productos o mezclas de marketing distintos.”20  
3.3.2.1 TIPOS DE SEGMENTACIÓN 
Segmentación geográfica.- Consiste en dividir el mercado en diferentes unidades geográficas 
como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades y vecindarios. 
Ubicación: Ciudad de Quito 
Sector: Distrito Metropolitano de Quito, área urbana. 
Número de empresas: 61.431 corresponde al 86,8% al cantón Quito. 
Tipo de actividad que realiza la empresa: Los productos y servicios que ofrece JPS Suministros 
están orientados a empresas que lo requieran para su uso en sus actividades de las 61.431 empresas 
de Quito; nos vamos a orientar a empresas que tienen como actividad la Manufactura 5.596; 
Comercio 30,598 y Servicios 24.193. 
No se consideran el resto de empresas que constituyen 1.053 debido a que se dedican a la 
Agricultura y otras actividades; en estas actividades no se requieren de los productos y servicios 
que ofrecemos. 
 
 
                                                 
20
 Libro Philip Kotler - Gary Armstrong sexta edición Fundamentos de Marketing 
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3.3.3. TECNICAS DE INVESTIGACIÓN 
3.3.3.1 LA ENCUESTA  
Para la realización de la Investigación de Mercados se utilizará la Encuesta. La encuesta es una 
técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al 
investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que 
se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese listado se denomina 
cuestionario. 
Es impersonal porque el cuestionario no lleve el nombre ni otra identificación de la persona que lo 
responde, ya que no interesan esos datos. 
Es una técnica que se puede aplicar a sectores más amplios del universo, de manera mucho más 
económica que mediante entrevistas. 
3.3.3.2 ENCUESTA PILOTO 
“La encuesta piloto es un sondeo en un primer intento, se la realiza con el fin de reducir al máximo 
las dificultades en la ampliación de un cuestionario y conocer más a fondo el problema bajo 
análisis”.21 
Se aplica la Encuesta Piloto a diez de nuestros cincuenta y cuatro clientes, quienes nos realizan 
pedidos de forma  semanal, representando una pequeña muestra de personas similares a las que van 
a ser encuestadas en la Encuesta Definitiva. 
El objetivo de la encuesta piloto es percatarse de las eventuales fallas que presente el cuestionario 
antes de llevarlo al campo, asegurándose de que las preguntas formuladas sean claras, y posean un 
orden sucesivo y lógico, limitar la extensión del cuestionario, conocer el tiempo en el que se realiza 
la entrevista, conocer si las instrucciones dadas en el cuestionario son precisas; así como si las 
preguntas son comprensibles para el entrevistado. 
 
 
 
                                                 
21
 Introducción a la Investigación de Mercados, Laura Fischer de la Vega, Editorial McGraw Hill 
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3.3.3.2.1 MODELO ENCUESTA PILOTO 
 
 
 
 
Información personal: 
 
 
Programa de evaluación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Buenos días/tardes pertenezco a la microempresa JPS Suministros, estamos realizando un estudio 
acerca de los productos y servicios que ofrece, esperamos contar con su opinión para el logro del mismo.  
OBJETIVO: La siguiente encuesta piloto tiene por objetivo conocer la aceptación de las empresas acerca 
de los productos y servicios que ofrecemos,  nos gustaría contar con su opinión para mejorar la gestión 
de JPS Suministros. 
INSTRUCCIONES:  
1. Conteste con una X en los espacios,  
2. Conteste con sinceridad, en caso de no entender algunas de las preguntas pida ayuda o continúe 
respondiendo las preguntas. 
 
Ocupación: ……………………………………………………………………………………… 
Actividad a la que se dedica la empresa: …………………………………………………. 
Sector de domicilio/empresa: ...................................................................................... 
E-mail: ……………………………………………………………………………………………. 
Teléfono: ………………………………………………………………………………………… 
     1. ¿Requiere en sus actividades de Suministros de oficina en general, cintas de                
impresión y rollos de facturación? 
Si   _____       No _____ 
 
2. Los suministros de oficina, cintas de impresión y rollos de facturación, de manera 
permanente ¿donde los adquiere? 
Almacenes   _____ 
Cadenas comerciales _____ 
Distribuidores  _____ 
JPS Suministros _____ 
Otros: _______________________________________________________ 
 
      3.   ¿De qué manera conoció a JPS Suministros? 
Visitas realizadas por el vendedor ____ 
Sugerencia de otras personas  ____ 
Otros: ________________________________________________________ 
 
4. ¿Con que frecuencia adquiere productos de JPS? 
Semanal   ____ 
Quincenal   ____ 
Mensual   ____ 
Trimestral   ____ 
Semestral   ____ 
Anual     ____ 
Otros: ________________________________________________________ 
 
5.  Del servicio que genera JPS Suministros ¿Cuál de las siguientes razones motiva a la 
compra de nuestros productos? 
Oportunidad del servicio ____ 
Nivel de precios  ____ 
Mantenibilidad del mercado ____ 
Servicio postventa  ____ 
Crédito    ____ 
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6. ¿Cómo considera los precios de la competencia?  
 Altos  ____ 
 Medios  ____ 
 Bajos  ____ 
 Justos  ____ 
 
7. Considera usted que nuestros  precios frente a los de la competencia ¿cumplen con 
sus expectativas? 
                Si      _____     No    ____ 
 
8. ¿Qué atributos usted esperaría obtener cuando adquiere el portafolio de productos 
que ofrece JPS Suministros? 
 Descuentos  ____ 
 Promociones  ____ 
 Bonos por compras ____ 
 Otros: _______________________________________________________________ 
 
 
 
 
GRACIAS POR SU COLABORACION PRESTADA 
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3.3.3.2.2 ANÁLISIS DE LA ENCUESTAS PILOTO 
Se inicio el Estudio de Mercado con la realización de la encuesta piloto, a diez empresas que son 
parte de nuestros clientes frecuentes y no clientes escogidas aleatoriamente del sector de la 
República del Salvador; se obtuvieron 9 respuestas positivas y 1 negativa estos resultados formarán 
parte de la probabilidad de éxito de p= 0,90 y la probabilidad de fracaso de q= 0,10. 
Una vez aplicada la encuesta inicial se ha tomado la decisión de eliminare la pregunta tres y poner 
la preguntas en el sentido de cómo desearía el cliente obtener información acerca de JPS 
Suministros. 
El resto de preguntas no fueron modificadas y eliminadas debido a que cumplen con el objetivo de 
recoger información, acerca de cómo brindamos el servicio a nuestros clientes y que desean 
obtener del portafolio de productos que les ofrecemos. 
3.3.3.3 ENCUESTA DEFINITIVA 
La encuesta definitiva es aquella, que se aplicará en el  trabajo de campo, al total de encuestados, 
luego de haber aplicado la encuesta piloto, de esta forma siendo satisfactorias las resultados 
obtenidos de la encuesta piloto y, observando que  todas las preguntas fueron comprendidas por 
quienes participaron en ella no se realizaran modificaciones en la estructura de las preguntas. 
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3.3.3.3.1 MODELO ENCUESTA DEFINITIVA 
Información personal: 
 
 
 
Programa de evaluación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ocupación: ……………………………………………………………………………………… 
Actividad a la que se dedica la empresa: …………………………………………………. 
Sector de domicilio/empresa: ...................................................................................... 
E-mail: ……………………………………………………………………………………………. 
Teléfono: ………………………………………………………………………………………… 
1. ¿Requiere en sus actividades de suministros de oficina en general, cintas de 
impresión y rollos de facturación? 
Si        _____      No      _____ 
 
2. Los suministros de oficina, cintas de impresión y/o rollos de facturación, de 
manera permanente o temporal ¿dónde los adquiere? 
Almacenes   _____ 
Cadenas comerciales _____ 
Distribuidores  _____ 
JPS Suministros _____ 
Otros: _______________________________________________________ 
 
3. De los siguientes productos, ¿cuáles ha adquirido? 
Suministros en general _____ 
Cintas de impresión _____  
Rollos de facturación _____ 
 
4. ¿Con que frecuencia adquiere nuestros productos? 
Suministros de Oficina Cintas de Impresión Rollos de Facturación 
Semanal ____    ____   ____ 
Quincenal ____    ____   ____ 
Mensual ____    ____   ____ 
Trimestral ____    ____   ____ 
Semestral ____    ____   ____ 
Anual   ____    ____   ____ 
Otros: ______________  Otros:_________ Otros:_________ 
 
5. En promedio ¿cuánto adquiere de los suministros de oficina, cintas de impresión y 
rollos de facturación? 
Suministros de Oficina   Cintas de Impresión    Rollos de Facturación 
0 dólares a 30 dólares        _____   _____                _____ 
31 dólares a 60 dólares        _____                    _____                     _____ 
61 dólares a 100 dólares   _____                    _____                _____ 
101 dólares a 200 dólares _____                    _____                _____ 
Más de 200 dólares            _____                      _____                 _____ 
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6.  Del servicio que genera JPS Suministros ¿Cuál de las siguientes razones motiva a la 
compra de nuestros productos? 
Oportunidad del servicio ____ 
Nivel de precios  ____ 
Mantenibilidad del mercado ____ 
Servicio postventa  ____ 
Crédito    ____ 
Otros    ____ 
 
7. ¿Cómo considera los precios de la competencia?  
 Altos  ____ 
 Medios  ____ 
 Bajos  ____ 
 
8. ¿Cuáles son los medios de comunicación de Marketing, por los cuales usted realiza        
sus compras? 
 Internet     _____ 
Telemarketing    _____ 
Visitas personales de vendedores _____ 
 
9. ¿Qué atributos del servicio usted esperaría usted obtener cuando adquiere el 
portafolio de productos que ofrece JPS Suministros? 
 Descuentos  ____ 
 Promociones  ____ 
 Bonos por compras ____ 
 Otros: _______________________________________________________________ 
 
 
 
 
GRACIAS POR SU COLABORACIÓN PRESTADA 
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3.4. DETERMINACION DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
3.4.1 MUESTREO ALEATORIO SIMPLE 
Los métodos probabilísticos son aquellos en los que cada elemento del universo tiene la misma 
oportunidad de ser elegido. 
El muestreo aleatorio simple consiste en tomar muestras al azar de entre la totalidad del universo, 
sin consideraciones de ninguna clase. Son también llamadas muestras simples y son las más 
utilizadas en la Investigación Estadística. 
Este tipo de muestreo lo podemos utilizar, ya que poseemos una cartera de clientes fijos que 
asciende a cincuenta y cuatro, además clientes potenciales quienes transitan por el sector donde se 
encuentra ubicada la microempresa; así también podemos determinar mediante la Estadística el 
número de personas que aleatoriamente podemos encuestar. 
3.4.2. TAMAÑO DEL UNIVERSO 
Para determinar el tamaño del Universo, se tomaron datos del último censo económico realizado en 
el año 2010, el cual determinó  en sus resultados que en Quito existen 61.431 empresas de las 
cuales 5.596 están dedicadas a la Manufactura; 30.598 están dedicadas al Comercio; 24.193  
realizan la actividad de Servicios y por último 1.053 están dedicadas a la Agricultura y otras 
actividades.  
 
CUADRO No 16 
TAMAÑO DEL UNIVERSO 
TOTAL DE NEGOCIOS 
ACTIVIDAD QUE 
REALIZA 
5.596,00 MANUFACTURA 
30.589,00 COMERCIO 
24.193,00 SERVICIOS 
1.053,00 AGRICULTURA Y OTROS 
61.431,00 TOTAL 
FUENTE: INFORME CENSO ECONÓMICO 2010  
AUTOR: INEC 
Para la realización del Estudio de Mercado tomamos el valor de 61.431 empresas ubicadas en el 
Cantón Quito, debido a que el mismo se realizará en Quito y es importante conocer cuantas 
empresas existen y a qué actividad se dedican. 
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3.4.3 ELEMENTOS MUESTRALES 
Los elementos muestrales a los que se va a dirigir esta investigación conllevan las siguientes 
características; las encuestas se aplicarán tanto a hombres y mujeres del sector norte de la ciudad de 
Quito, quienes sean los encargados de realizar las compras de suministros de oficina en las 
empresas, sean estos parte de la cartera de clientes que posee la organización y demás personas 
considerados como clientes potenciales. 
3.4.4 UNIDADES  MUESTRALES 
El sitio donde se va a ubicar a los elementos muestrales específicamente es en el sector norte de 
Quito, sobre todo el sector de la Iñaquito sonde se ubica las oficinas, bodega y almacenes de la 
microempresa, y la competencia. 
3.4.5 TAMAÑO ÓPTIMO DE LA MUESTRA 
El cálculo de la muestra se lo realizará tomando el total de la población finita de empresas obtenida 
para la investigación, conociendo la  probabilidad estadística obtenida en la prueba piloto realizado 
a 10 encuestados donde se aplicara la siguiente fórmula para obtener el numero de encuestas para la 
muestra. 
 
Considerando que: 
 
n =es el tamaño de la muestra a calcularse. 
p =es la probabilidad de éxito de un evento. 
q =es la probabilidad de fracaso de un evento (1-p) 
e =se considera el grado de error admisible. 
Z= es el valor de la distribución normal correspondiente a un nivel de confianza. 
N =es el  tamaño del universo o población de estudio. 
Con lo que se obtiene: 
 
TM =                     61.431(1,96)
2
 *0,9 *0,1__________         
                               0,05 
2 
(61.431–1) + (1,96)2 *0,9*0,1 
 
TM =  21.239,40 
        153,58 + 0,35 
 
TM = 21.239,40 
        153 
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TM= 138 
 
El tamaño óptimo de la muestra es de 138, siendo este el número de encuestas que se deben aplicar. 
 
Esta encuesta se aplicará el 60% a la cartera de clientes que poseemos; lo que da como resultado 83 
encuestas; mientras que el 40% se realizará a quienes no son nuestros clientes, representando el 
total de 55 encuestas para considerar si son nuestro posible nuevo mercado.  
 
Estos datos son obtenidos previa aplicación de la encuesta piloto, considerando la probabilidad de 
éxito de p= 0,90 debido a que existieron 9 respuestas positivas, y la probabilidad de fracaso de q= 
0,10, ya que se produjo una respuesta negativa. Con estos datos obtenidos, se logró determinar el 
nivel de confianza de 1,96. 
 
3.5 RELEVAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
La importancia del relevamiento de la información; es la necesidad de la aplicación de las 
encuestas, es la necesidad de obtener información que nos permitan deducir si es correcta la 
problemática que atraviesa JPS Suministros por una falta de un Plan Estratégico de Marketing y 
por ende de un Estudio de Mercado; y si son acertadas las recomendaciones o sugerencias de las 
soluciones que se expongan para resolver la problemática. Con la obtención de la información 
podremos formular conclusiones y recomendaciones del estudio realizado. 
La aplicación de la encuesta será de la siguiente manera: 
 
 Los datos estadísticos para realizar el tamaño de la muestra, demanda, oferta y demanda 
insatisfecha se obtendrán de fuentes originales y autorizadas de instituciones como el INEC 
y el Banco Central del Ecuador, para evitar aceptar declaraciones de tipo general que 
pueden llevar a falsas interpretaciones. 
 Las preguntas elaboradas en el cuestionario, son de fácil comprensión para obtener mejor 
colaboración. El no atender alguna de las preguntas puede determinar su no-colaboración, 
su indiferencia o, inclusive, que proporcione información no ajustada a la realidad. 
 Se realizará en la mañana y tarde en los horarios de ocho y media de la mañana a cinco de 
la tarde, debido a que en estas horas laboran en todas las empresas a las que vamos a 
encuestar. 
 Los sectores donde se aplicaran serán en el sector de la República del Salvador y Suecia, 
Eloy Alfaro y Bélgica, donde se encuentran ubicados los locales comerciales y bodegas de 
JPS Suministros, así como se realizarán visitas a las empresas que adquieren nuestros 
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productos de forma continua o temporal. 
 Las personas encuestadas serán  hombres y mujeres, que estén a cargo de adquirir los 
suministros de oficina para las empresas en las que laboran. 
 Las encuestas serán aplicadas por la persona encargada de la Investigación de Mercados. 
 El número de encuestas a aplicarse es de 138 encuestas, 60% quienes son parte de nuestra 
cartera de clientes; representan 83 encuestas y el 40% quienes no son nuestros clientes 
asignándose así 55 encuestas . 
 Sistematización de la información obtenida, utilización del análisis univariado, para evitar 
la falta de cotejo y verificación de la validez de los datos que se obtienen;  así como 
el equilibrio en la cantidad de información relevada 
 
3.6  PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
 
El procesamiento de la información consiste en la tabulación de los datos obtenidos ordenando la 
información recopilada y contar con el número de aspectos que se ubican dentro de las 
características establecidas. 
 
Se realizará un análisis estadístico de los datos obtenidos a través del cuestionario utilizado en el 
Estudio de Mercados, siendo el más común el análisis de frecuencias y porcentajes, realizado en el 
programa Excel. 
 
Logrando determinar con el análisis estadístico  cual es la representatividad que se proyectara a un 
universo y se utilizarán como base para la resolución de cualquier problema planteado en los 
objetivos de la investigación. 
 
Cargo que desempeña y/o Departamento que realiza la adquisición de suministros de oficina, 
cintas de impresión, rollos de facturación. 
 
Se incluye esta pregunta en el procesamiento de la información debido a que es de relevancia 
conocer los cargos que desempeñan o a que departamento le corresponde la adquisición del 
portafolio de productos y servicios que ofrecemos, estableciendo para la cuantificación de los 
mismos rangos por departamentos y cargo que desempeña. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
66 
 
  
 
 
 
GRÁFICO NO. 17 
PREGUNTA DE INFORMACIÓN CARGO QUE DESEMPEÑA 
OCUPACIÓN CLIENTES % NO CLIENTES %
GERENCIA 14 17% 13 24%
ASISTENCIA GERENCIA 7 8% 14 25%
CONTABILIDAD 7 8% 10 18%
RECURSOS HUMANOS 1 1% 0 0%
DEPARTAMENTO FINANCIERO 1 1% 0 0%
JEFE DE AGENCIA 6 7% 0 0%
ADQUISICIÓN 32 39% 18 33%
SECRETARIA 5 6% 0 0%
RECEPCIÓN 3 4% 0 0%
BODEGA 7 8% 0 0%
TOTAL 83 100% 55 100%
17% Gerencia
8% Asistente de 
gerencia
8% Contabilidad
1% 
Recursos 
Humanos
1% Financiero
7% Jefe de 
agencia
39% Adquisición
6% Secretaria
4% Recepción
8% Bodega
CLIENTES
24% Gerencia
25% Asistente de 
Gerencia18% Contabilidad
33% Adquisición
NO CLIENTES
 
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
En los datos obtenidos de la aplicación de las encuestas se puede determinar que las personas 
encargadas y/o  el departamento responsable de adquirir los suministros de oficina en general, 
cintas de impresión y rollos de facturación; es el departamento de adquisición. 
 
Se obtuvo la respuesta en los clientes fidelizados de 32 respuestas que representan el 39%; seguido 
de también mayor número de respuestas obtenidas por el 17% que representa 14 respuestas de la 
Gerencia. 
 
Quienes no son parte de la cartera de clientes, con  18 respuestas que representan el 33% adquieren 
dentro de sus empresas los suministros de oficina, cintas de impresión y rollos de facturación  el 
Departamento de Adquisición, con mayor número de respuestas se ubica también la Gerencia y 
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Asistente de Gerencia como responsables de la adquisición, cada uno con 24% y 25% 
respectivamente.   
 
Esta respuesta parte de nuestra estrategia para dirigirnos directamente a ofrecer nuestros productos 
a los Jefes de Adquisición de las empresas a las que visitemos; así como a quienes son Gerentes o 
tienen el cargo de Asistentes de Gerencia. 
 
 
Actividades que desarrollan las empresas encuestadas 
 
En el proceso de la información del Estudio de Mercado se incluye esta pregunta, en la tabulación, 
debido a que es importante para la empresa, conocer a qué tipo de empresas dirigirse  de acuerdo a 
nuestro Universo establecido nos vamos a dirigir a empresas que prestan Servicios, realizan 
actividades de Comercio y Manufactura. 
 
E la tabulación de esta pregunta determinaremos las actividades económicas a las que se dedican 
los clientes fidelizados y quienes no son parte de la cartera de clientes; dentro de su cuantificación 
se observará las actividades de manera estratificada.  
 
GRÁFICO No 18 
ACTIVIDAD QUE DESARROLLA LA EMPRESA 
ACTIVIDAD DE LA EMPRESA CLIENTES % NO CLIENTES %
Servicios en general 23 28% 24 44%
Servicio de alojamiento y hospedaje 5 6% 2 4%
Servicio de alimentación 31 37% 7 13%
Comercio 22 27% 22 40%
Manufactura 2 2% 0 0%
TOTAL 83 100% 55 100%
28% Actividades 
de servicios en 
general
6% Actividades 
de servicio de 
hospedaje
37%  
Actividades 
de servicio de 
comida 
27% Actividades 
de Comercio
2% Manufactura
CLIENTES
44% Servicios en 
general
4% Servicos de 
alojamiento
13% Servicio 
alimentación
40% Comercio
NO CLIENTE
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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Según los datos estadísticos obtenidos de las encuestas, las empresas en adquirir suministros de 
oficina en general, cintas de impresión y rollos de facturación quienes pertenecen a nuestros 
clientes, son en su mayoría empresas dedicadas al servicio de alimentación quienes representan el 
total de 31 respuestas que representan el 37% de  las encuestas; con mayor tabulación se 
encuentran con el 28% dedicados a ofrecer Servicios en general y el 27% dedicados a realizar 
actividades de Comercio. 
 
La actividad principal que realiza quienes no son nuestros clientes, es la  prestación de Servicios en 
general (turismo, financieros, salud y medicina prepagada, etc.) representando el 44% con 24 
respuestas, seguida de la actividad del Comercio representando el 40% con 22 respuestas y 
finalizando como otra actividad principal la de Servicios de Alimentación con 13% que representan 
7 respuestas.   
 
La estrategia que se debe aplicar, es dirigirse a empresas que presten servicios de alimentación y 
servicios en general, sin olvidar las empresas dedicadas al comercio; ya que de acuerdo a la 
tabulación estas son las mayores actividades que realizan las empresas encuestadas. 
 
Pregunta No. 1. ¿Requiere en sus actividades de Suministros de oficina en general, cintas de 
impresión y rollos de facturación? 
 
Esta es la pregunta filtro en la cual se identifica si a las empresas encuestadas utilizan o no en sus 
actividades los productos y servicios que ofrecemos.  
 
GRAFICO No 19 
PREGUNTA No 1 
REQUERIMIENTO
TOTAL 
CLIENTES
%
TOTAL NO 
CLIENTES
%
SI 83 100% 53 96%
NO 0 0% 2 4%
TOTAL 83 100% 55 100%
100%  
Si
0%  No
CLIENTES
85%  Si
15% 
No
NO CLIENTES
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Para quienes son nuestros clientes con 83 respuestas positivas que representan el 100% requieren 
de suministros de oficina, cintas de impresión y rollos de facturación.  
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Quienes no son parte de la cartera de clientes respondieron que si necesitaban del portafolio de 
productos y servicios 53 clientes que representan el 96%; quienes respondieron no fueron el 4% 
que representan 2 respuestas. 
 
Pregunta No 2. Los suministros de oficina, cintas de impresión y/o rollos de facturación, de 
manera permanente o temporal ¿dónde los adquiere? 
 
En la segunda pregunta se puede observar cuantos de nuestros clientes y no clientes adquieren de 
suministros de oficina en general, cintas de impresión y rollos de facturación y en que 
establecimientos las adquieren. 
 
Esta es una respuesta de opción múltiple por lo cual los encuestados escogieron más de una 
respuesta.  
 
GRAFICO No 20 
PREGUNTA NO 2 
LUGAR DE ADQUISICIÓN
TOTAL 
CLIENTES
%
TOTAL NO 
CLIENTES
%
Almacenes 9 9% 21 38%
Cadenas comerciales 17 16% 5 9%
Distribuidores 23 22% 29 53%
JPS Suministros 56 53% 0 0%
Otros 0 0% 0 0%
TOTAL 105 100% 55 100%
9% Almacenes
16% Cadenas 
comerciales
22% 
Distribuidores
53% JPS 
Suministros
CLIENTES
38% Almacenes
9% Cadenas 
comerciales
53% 
Distribuidores
NO CLIENTES 
 
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
El resultado arrojo que nuestros clientes adquieren en JPS Suministros los productos y servicios 
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que ofrecemos, en un 53% que representan 56 respuestas; además lo hacen a Distribuidores en un 
22% con 23 respuestas y el 16% que representa 17 respuestas lo realiza en Cadenas Comerciales. 
 
Mientras que quienes no son nuestros clientes respondieron que realizan sus compras a 
Distribuidores con  29 respuestas las cuales representan el 53%, también adquieren estos tipos de 
productos a los almacenes en un 38% con 21 respuestas y por último los adquieren a Distribuidores 
en un 9% representando 5 respuestas. 
  
Estas respuestas nos dirigen a que debemos fidelizar a nuestros clientes porque no solo adquieren 
los productos y servicios que ofrecemos en JPS Suministros también lo realizan en Distribuidores y 
Almacenes, así como lo realizan quienes no son nuestros clientes a estos mismos establecimientos. 
 
 Es de vital importancia que se dé a conocer la microempresa  para captar clientes, esto se lo 
consigue con publicidad en medios de comunicación, fuerza de ventas para que los visiten y otros; 
que se desarrollaran en el Plan de Marketing. 
 
 
Pregunta No 3. De los siguientes productos, ¿cuáles ha adquirido? 
 
Esta pregunta determina cuales productos y servicios de los que comercializamos y de los que 
podemos ofrecer a nuestros clientes;  son los que mayor volumen de ventas se obtiene y de los 
cuales que se podrían obtener. 
 
GRÁFICO No 21 
PREGUNTA NO 3 
PRODUCTOS ADQUIRIDOS
TOTAL 
CLIENTES
%
TOTAL NO 
CLIENTES
%
Suministros de oficina en general 12 14% 17 31%
Cintas de impresión 32 39% 16 29%
Rollos de facturación 39 47% 22 40%
TOTAL 83 100% 55 100%
14% Suministros 
de oficina en 
general
39%  Cintas de 
impresión
47% Rollos de 
facturación
CLIENTES
31% Suministros 
de oficina en 
general
29%  Cintas 
de impresión
40% Rollos de 
facturación
NO CLIENTES
 
Fuente: Investigación de Mercados 
Autor: Ligia Panchi 
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El estudio arrojo que quienes son parte de nuestra cartera de clientes adquieren el 14% de 
suministros de oficina, cintas de impresión el 39% y los rollos de facturación el 47%. 
 
Quienes no son parte de nuestros clientes adquieren suministros de oficina en un 31%, seguido de 
las cintas de impresión en un 29% y los rollos de facturación en un 40%. 
 
Demostrando que el producto que mas comercializamos y que podríamos comercializar son los 
rollos de facturación, seguido de las cintas de impresión y por último los suministros de oficina. 
 
Se evidencia con las respuestas obtenidas que debemos aplicar estrategias con las que se 
incremente las ventas de los suministros de oficina en general y de las cintas de impresión.  
 
 
Pregunta No 4. ¿Con qué frecuencia adquiere nuestros productos? 
 
Esta pregunta determina la frecuencia de la adquisición de cintas de impresión, rollos de 
facturación y suministros de oficina, tanto para los clientes fidelizados y los no clientes; para 
determinar que producto se comercializa mejor o con que producto o productos se puede acceder a 
una cuota de participación de mercado. 
 
GRÁFICO No 22 
PREGUNTA NO 4 
F R EC UEN C IA  D E 
C OM P R A
C LIEN T ES %
N O 
C LIEN T ES
%
C LIEN T ES %
N O 
C LIEN T ES % C LIEN T ES %
N O 
C LIEN T ES %
Semanal 8 10% 5 9% 9 11% 7 13% 7 8% 2 4%
Quincenal 9 11% 6 11% 11 13% 4 7% 6 7% 6 11%
M ensual 18 22% 13 24% 28 34% 19 35% 21 25% 18 33%
Trimestral 12 14% 21 38% 16 19% 9 16% 9 11% 5 9%
Semestral 36 43% 10 18% 19 23% 14 25% 40 48% 23 42%
Anual 0 0% 0 0% 0 0% 2 4% 0 0% 0 0%
Otros 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 2%
T OT A L 83 100% 55 100% 83 100% 55 100% 83 100% 55 100%
SUM N IST R OS D E OF IC IN AC IN T A S D E IM P R ESIÓNR OLLOS D E F A C T UR A C IÓN
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FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
De acuerdo al mayor número de respuestas obtenidas, quienes son parte de nuestra cartera de 
clientes adquieren de forma semestral los rollos de facturación en un 43% representando 36 
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respuestas adquiriéndolos de forma semestral; las cintas de impresión en 34% representado 28 
respuestas de forma mensual; y los suministros de oficina en un 48% que representan 40 
respuestas. 
 
Quienes no son parte de la cartera de clientes; demostraron en el estudio con mayor número de 
respuestas que  adquieren los rollos de facturación en forma trimestral en un 38% lo cual representa 
21 respuestas; cintas de impresión con 19 respuestas que representan el 35% y los suministros de 
oficina que con 23 respuestas representan el 42%; adquiriéndolos de forma semestral. 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas, estos valores generados  ayudaran a determinar la Demanda 
Actual y por ende la Demanda Proyectada. 
 
Pregunta No 5. En promedio ¿cuánto adquiere en productos como cintas de impresión, rollos 
de facturación y suministros de oficina? 
 
Cómo se puede observar en el gráfico nuestros clientes fidelizados adquieren de suministros de 
oficina el valor de 61 dólares a 100 dólares representando el 39% con 32 respuestas; mientras que 
quienes no son parte de nuestra cartera de clientes adquieren el producto en valores de 31 dólares a 
60 dólares, en un 31% que representan 17 respuestas. 
 
GRÁFICO No 23 
PROMEDIO DE ADQUISICIÓN DE ROLLOS DE FACTURACIÓN 
Suministros CLIENTES % NO CLIENTES %
0 usd a 30usd 18 22% 11 20%
31usd a 60 usd 21 25% 17 31%
61 usd a 100 usd 32 39% 13 24%
101 usd a 200 usd 9 11% 10 18%
Más de 200 usd 3 4% 4 7%
83 100% 55 100%
0% 20% 40% 60%
0 usd a 30usd
31usd a 60 usd
61 usd a 100 usd
101 usd a 200 usd
Más de 200 usd
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
En lo que se refiere a las cintas de impresión el total máximo que gastan los clientes es un valor 
promedio de  del 0 dólares a 30 dólares lo cual representa el 39 % de las 32 respuestas obtenidas; 
mientras que quienes no son nuestros clientes adquieren el producto en un valor de 0 dólares a 30 
dólares  representando el 51% de las 28 respuestas obtenidas. 
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GRÁFICO No 24 
PROMEDIO DE ADQUISICIÓN DE CINTAS DE IMPRESIÓN 
Cintas de 
impresión
CLIENTES % NO CLIENTES %
0 usd a 30usd 32 39% 28 51%
31usd a 60 usd 26 31% 12 22%
61 usd a 100 usd 15 18% 10 18%
101 usd a 200 usd 7 8% 4 7%
Más de 200 usd 3 4% 1 2%
83 100% 55 100%
0% 20% 40% 60%
0 usd a 30usd
31usd a 60 usd
61 usd a 100 usd
101 usd a 200 usd
Más de 200 usd
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
En lo que respecta a los rollos de facturación,  para quienes son parte de la cartera de clientes, 
gastan en un promedio de más de 200 dólares en un 41% lo cual representa 34 respuestas; quienes 
no forman parte de los clientes gastan en un promedio de 101 dólares a 200 dólares representando 
el 22% con 12 respuestas. 
 
GRÁFICO No 25 
PROMEDIO DE ADQUISICIÓN DE SUMNINISTROS DE OFICINA 
Rollos de 
facturación 
Clientes % No clientes %
0 usd a 30usd 3 4% 10 18%
31usd a 60 usd 31 37% 11 20%
61usd a 100 usd 9 11% 11 20%
101 usd a 200 usd 6 7% 12 22%
mas de 200 usd 34 41% 11 20%
83 100% 55 100%
0% 20% 40% 60%
0 usd a 30usd
31usd a 60 usd
61usd a 100 usd
101 usd a 200 usd
mas de 200 usd
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Pregunta No 6. Del servicio que genera JPS Suministros ¿Cuál de las siguientes razones 
motiva a la compra de nuestros productos? 
 
De las 31 respuestas obtenidas que representan el 37% de los clientes fidelizados adquieren el 
portafolio de productos por la mantenibilidad de mercado que posee la empresa; seguido de la 
oportunidad del servicio que representa el 25%; el nivel de precios que mantiene la empresa 
representa el 14% y el crédito que ofrece un 12%.  
 
GRÁFICO No 26 
PREGUNTA NO 6 
MOTIVOS DE COMPRA EN 
JPS 
CLIENTES PORCENTAJE
Oportunidad del servicio 21 25%
Nivel de precios 12 14%
Mantenibilidad del mercado 31 37%
Servicio postventa 9 11%
Crédito 10 12%
Otros 0 0%
TOTAL 83 100%
25% 
Oportunidad 
del servicio
14% Nivel de 
precios
37% 
Mantenibilidad 
del mercado
11% Servicio 
postventa
12% Crédito
CLIENTES
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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Esto quiere decir que las estrategias de la microempresa deben enfatizarse en el nivel de precios, 
crédito y servicio postventa, por lo que según nuestros clientes están conformes con los valores y 
principios con los que se presta la atención y con el stock que poseemos de productos por lo cual 
los pedidos son atendidos de forma oportuna.  
 
Pregunta No 7.  ¿Cómo considera los precios de la competencia?  
 
Es indispensable saber cómo consideran nuestros clientes los precios de nuestra competencia, de 
acuerdo a los resultados obtenidos por el estudio nos indicaron el 42% con 35 repuestas que los 
consideran medios, el 37% altos y el 20% bajos. 
 
La estrategia a utilizar es mejorar los precios ya que a clientes frecuentes adquieren en promedio de 
61 a 100 dólares en suministros de  oficina de forma semestral; cintas de impresión de forma 
mensual en un rango de adquisición de 0 a 30 dólares y los rollos de facturación los adquieren de 
forma semestral en valores superiores a los 200 dólares.   
 
GRÁFICO No 27 
PREGUNTA NO 7 
CONSIDERA PRECIOS DE 
LA COMPETENCIA
CLIENTES PORCENTAJE
Altos 31 37%
Medios 35 42%
Bajos 17 20%
TOTAL 83 100%
Altos
37%
Medios 
42%
Bajos
21%
CLIENTES
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Pregunta No 8. ¿Cuáles son los medios de comunicación de Marketing, por los cuales usted 
realiza sus compras? 
 
De acuerdo al análisis realizado se puede observar que los medios de comunicación para realizar la 
adquisición por parte de los clientes prefieren la visita de los vendedores como lo demuestra el 39% 
de respuesta que representan 32 respuestas, mientras que prefieren que se realice el servicio de  
postventa de telemarketing  con un 35% con 29 respuestas y algunas empresas prefieren el internet 
como medio para realizar sus compras. 
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GRÁFICO No 28 
Pregunta No 8 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN PARA 
REALIZAR SUS COMPRAS
TOTAL PORCENTAJE
Internet 22 27%
Telemarketing 29 35%
Visitas personales de vendedores 32 39%
83 100%
24% 
Internet 
20% 
Telemarketi
ng
56% Visitas 
personales 
de 
vendedores
CLIENTES
 
FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
Esto demuestra que a pesar de que los clientes son visitados por los vendedores y se realiza 
telemarketing diario, también utilizan como medio para adquirir el internet; ya que desde siempre 
se ha utilizado el mail como herramienta para enviar cotizaciones y para recibir requisición de 
suministros  nunca se ha realizado una página web. 
 
Para lo cual como parte de nuestras estrategias dentro del Plan de Marketing se realizará para la 
promoción, creando la página web de JPS Suministros y colocando la microempresa en redes 
sociales como el Facebook y el Twitter. Además se requiere más personal para fuerza de ventas. 
 
Pregunta No 9. ¿Qué atributos del servicio usted esperaría obtener cuando adquiere el 
portafolio de productos ofrece JPS Suministros? 
 
De los encuestados con 37 respuestas que representan el 45% desean obtener descuentos al adquirir 
el portafolio de productos y servicios que ofrecemos, mientras que con 25 respuestas que 
representan el 30% desean obtener promociones y el resto que representan el 25% con 21 
respuestas desean obtener bonos de compras. 
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GRÁFICO No 29 
Pregunta No 9 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN PARA 
REALIZAR SUS COMPRAS
TOTAL PORCENTAJE
Descuentos 37 45%
Promociones 25 30%
Bonos por compras 21 25%
Otros 0 0%
83 100%
Descuentos
45%
Promocione
s
30%
Bonos por 
compras 
25%
CLIENTES
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
 
Mediante estas respuestas se puede determinar que nuestros clientes desean incentivos como 
descuentos,  promociones y bonos de compras  para mantener sus compras y adquirir mayor parte 
de los productos que ofrecemos. 
 
3.7 DEMANDA Y OFERTA  
 
3.7.1 DEMANDA 
“La Demanda se define como la cantidad, calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos 
en los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o por el conjunto de 
consumidores (demanda total o de mercado), en un momento determinado”22.  
3.7.2 DEMANDA ACTUAL 
 
Para establecer la Demanda Actual de los productos que ofrece JPS Suministros se consideró la 
pregunta número 5 de la Investigación de Mercados en la cual se manifiesta el Mercado Objetivo 
quienes podrían ser parte de nuestra cartera de clientes.   
 
Las respuestas que obtuvimos de quienes no son clientes de JPS Suministros, en la pregunta No. 5; 
obtuvimos que gastaban en Rollos de Facturación en un promedio de 31 dólares a 60 dólares 
representando el 42%; Cintas de Impresión en un promedio de 0 dólares a 30 dólares formando 
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parte del 51% y en Suministros de Oficina entre 31 dólares a 60 dólares promedio lo cual 
representa el 31%. 
Para objeto de obtener la Demanda Actual, se estableció un promedio de los valores que obtuvimos 
del estudio, de la siguiente forma: 
 
Rollos de facturación adquisición de 31 dólares a 60 dólares; promedio en dólares 45. 
Cintas de Impresión adquisición de 0 dólares a 30 dólares; promedio en dólares 15. 
Suministros de Oficina  adquisición de 31 dólares a 60 dólares; promedio en dólares 45. 
 
Además se utilizó la tabulación de la pregunta No 4 en la que se establece la frecuencia de compra 
por producto; así tenemos Rollos de facturación se adquieren de forma semestral en un 38%, Cintas 
de impresión se adquiere de forma mensual en un 35% y los Suministros de Oficina de forma 
semestral en un 42%. 
 
CUADRO No 25 
DEMANDA ACTUAL 
PRODUCTOS
ESTABLECIMIENTOS 
EN EL CANTÓN 
QUITO
PREGUNTA 5 NO 
CLIENTES
CLIENTES 
POTENCIALES
CONSUMO 
PROMEDIO 
DÓLARES
FRECUENCIA 
DE COMPRA
DEMANDA 
ACTUAL
ROLLOS DE FACTURACIÓN 22% 13.514,82 150 4 8.108.892,00
CINTAS DE IMPRESIÓN 51% 31.329,81 15 12 5.639.365,80
SUMINISTROS DE OFICINA 31% 19.043,61 45 2 1.713.924,90
61.431,00
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
3.7.3 DEMANDA PROYECTADA 
 
Para obtener la Demanda Proyectada tomaremos los datos de la tasa de variación del PIB sectorial 
de la actividad de Comercio a la cual está relacionada la microempresa por ejercerla. 
 
CUADRO No 26 
TASA DE VARIACIÓN PIB SECTORIAL COMERCIO 
AÑO 
TASA DE 
VARIACIÓN 
AÑO 
TASA DE 
VARIACIÓN 
PROYECTADA 
2009 -6,80 2014 5,00 
2010 15,40 2015 2,42 
2011 13,00 2016 -0,16 
2012 9,40 2017 -2,74 
2013 8,00 2018 -5,32 
FUENTE BANCO CENTRAL DEL ECUADOR: 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Con estos datos realizaremos la ecuación lineal obtenida por el método de mínimos cuadrados 
realizaremos las proyecciones hasta el año 2018. A partir de los datos históricos de la tasa de 
variación del PIB sectorial obtendremos la Demanda Proyectada, multiplicando la proyección de la 
tasa de variación por la Demanda Actual. 
  
 
78 
 
  
 
CUADRO No 27 
DEMANDA PROYECTADA 
AÑO 2012 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 8.871.127,85
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 6.169.466,19
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.875.033,84
AÑO 2013 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 8.757.603,36
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 6.090.515,06
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.713.924,90
AÑO 2014 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 8.514.336,60
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 5.921.334,09
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.799.621,15
AÑO 2015 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 8.305.127,19
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 5.775.838,45
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.755.401,88
AÑO 2016 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 8.095.917,77
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 5.630.342,81
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.711.182,62
AÑO 2017 TASA DEMANDA PROYECTADA
ROLLOS DE FACTURACIÓN 8.108.892,00 7.886.708,36
CINTAS DE IMPRESIÓN 5.639.365,80 5.484.847,18
SUMNISTROS DE OFICINA 1.713.924,90 1.666.963,36
5%
9,40%
8%
2,42%
-0,16%
-2,74%
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
3.8 OFERTA 
“La oferta se define como la cantidad ofrecida como aquella cantidad de bienes o servicios que los 
productores están dispuestos a vender a un cierto precio.”23 
Para el cálculo de la Oferta se tomaran los valores de las importaciones de los últimos cuatro años 
de los productos que ofrece JPS Suministros.  
CUADRO No 28 
DETALLE DE LAS IMPORTACIONES EN MILES DE DÓLARES 
AÑOS TONELADAS CIF DÓLAR AÑOS TONELADAS CIF DÓLAR AÑOS TONELADAS CIF DÓLAR
2008 297,27 892,42 2008 105,08 2.593,14 2008 3.045,44 5.526,16
2009 287,86 798,86 2009 99,21 2.878,75 2009 1.711,48 2.999,06
2010 681,92 1.474,87 2010 128,49 4.003,30 2010 1.361,50 2.698,41
2011 667,05 1.468,38 2011 191,85 4.827,40 2011 1.257,73 3.094,99
1.934,10 4.634,53 524,63 14.302,59 7.376,15 14.318,62
ROLLOS DE FACTURACIÓN CINTAS DE IMPRESIÓN SUMINISTROS DE OFICINA
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Para obtener la proyección de la Oferta se realiza el método de mínimos cuadrados con el valor de 
lo importado en miles de dólares, hasta el año 2017 por cada producto. 
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3.9. OFERTA PROYECTADA 
 
Se proyectó la oferta para seis años mediante el método de mínimos cuadrados en base a las 
importaciones en dólares por cada producto. 
 
CUADRO No 29 
DETALLE DE LA OFERTA PROYECTADA 
AÑOS
ROLLOS DE 
FACTURACIÓN
CINTAS DE 
IMPRESIÓN
SUMINISTROS 
DE OFICINA
2012 1.759,61 5.532,48 1.681,12
2013 1.999,99 6.315,21 921,70
2014 2.240,38 7.097,95 162,28
2015 2.480,77 7.880,68 -597,13
2016 2.721,16 8.663,41 -1.356,55
2017 2.961,55 9.446,15 -2.115,97
TOTAL 14.163,47 35.489,73 811,41  
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
3.10 DEMANDA INSATISFECHA 
 
“Es la demanda en la cual el público no ha logrado acceder al producto o servicio y en todo caso si 
accedió no está satisfecho con él.”24 
Para obtener la Demanda Insatisfecha se toman los valores totales en dólares de los productos 
importados como cintas de impresión, suministros de oficina y rollos de facturación proyectados 
del 2012 al 2017 menos la demanda proyectada con la tasa de variación del PIB porcentual del 
sector del Comercio.  
CUADRO No 30 
DETALLE DE LA DEMANDA INSATISFECHA 
AÑO
ROLLOS DE 
FACTURACIÓN
CINTAS DE 
IMPRESIÓN
SUMNISTROS DE 
OFICINA
ROLLOS DE 
FACTURACIÓN
CINTAS DE 
IMPRESIÓN
SUMNISTROS DE 
OFICINA
ROLLOS DE 
FACTURACIÓN
CINTAS DE 
IMPRESIÓN
SUMNISTROS DE 
OFICINA
2012 1.759.605,00 5.532.480,00 1.681.115,00 2.540.368,43 6.169.466,19 2.540.368,43 -780.763,43 -636.986,19 -859.253,43
2013 1.999.994,00 6.315.213,00 921.699,00 2.507.859,14 6.090.515,06 1.713.924,90 -507.865,14 224.697,94 -792.225,90
2014 2.240.383,00 7.097.946,00 162.283,00 2.438.196,39 5.921.334,09 1.799.621,15 -197.813,39 1.176.611,91 -1.637.338,15
2015 2.480.772,00 7.880.679,00 -597.133,00 2.378.286,42 5.775.838,45 1.755.401,88 102.485,58 2.104.840,55 -2.352.534,88
2016 2.721.161,00 8.663.412,00 -1.356.549,00 2.318.376,45 5.630.342,81 1.711.182,62 402.784,55 3.033.069,19 -3.067.731,62
2017 2.961.550,00 9.446.145,00 -2.115.965,00 2.258.466,48 5.484.847,18 1.666.963,36 703.083,52 3.961.297,82 -3.782.928,36
OFERTA PROYECTADA DEMANDA PROYECTADA DEMANDA INSATISFECHA
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
Existe una demanda insatisfecha de 2.962.525,72 en los rollos de facturación, en las cintas de 
impresión de 1.756.595,75 y en los suministros de oficina de 1.905.272,64; la cual debemos cubrir,  
para el primer año de proyección, para lograr mantener satisfechos a sus clientes y poder así 
fidelizar a quienes son ya nuestros clientes y nuestros probables clientes con los cuales lograríamos 
tener un lugar significante en el mercado de la compra venta de suministros de oficina y 
computación.  
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Es de vital importancia aplicar estrategias para atender a los requerimientos y necesidades de los 
clientes. 
3.11  SELECCIÓN DE MERCADO META 
De acuerdo a la Investigación de Mercados se considera que de acuerdo al tipo de segmentaciones 
nuestro mercado meta es el siguiente: 
SEGMENTACIÓN CONDUCTUAL: 
 
Beneficios buscados: Los motivos para realizar compras en JPS Suministros son el crédito 
empresarial, oportunidad del servicio, mantenibilidad del mercado. Los clientes desean obtener 
descuentos, promociones y bonos de compras. 
 
Uso del producto: Frecuencia de compra semanal, mensual y quincenal. 
Ocasiones o situación: Todas las actividades requieren de suministros de oficina, rollos de 
facturación  y cintas de impresión, de manera frecuente o temporal, siendo estos productos de 
consumo masivo. 
 
SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA: 
 
Ocupación o Departamento de la empresa: Ofrecer el portafolio de productos al Departamento 
de Adquisición y o Gerencia, en pocos casos esta responsabilidad la tienen los Asistentes de 
gerencia y el Departamento de Contabilidad. 
 
Actividad económica a la que se dedican las empresas: Dirigir  el portafolio de productos y 
servicios a empresas que presten servicios en general, actividades de comercio, actividades servicio 
de comida; siendo los principales clientes. 
 
Nivel de ingresos: Medios y altos, potenciales clientes empresas, microempresas y negocios 
relacionados a la prestación de servicios y actividades de comercio. 
 
SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA: 
 
Región: Empresas localizadas en el Distrito Metropolitano de Quito (Norte, Sur y Centro de la 
urbe). 
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Número de empresas en Quito: 61431 empresas en Quito. 
 
Densidad de la población: Urbana. 
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CAPITULO IV 
 
MODELO DE GESTIÓN DEL MARKETING APLICADO A LA MICROEMPRESA JPS 
SUMINISTROS 
 
4.1 FILOSOFÍA DE GESTIÓN 
 
4.1.1 VISIÓN 
 
Ser una de las principales empresas a nivel de Quito, en la comercialización de suministros de 
oficina, rollos de facturación y cintas de impresión, ofreciendo nuestro portafolio de productos y 
servicios, acorde a las exigencias y necesidades del mercado, con el apoyo de todo el personal. 
 
4.1.2 MISIÓN  
 
Somos una empresa dedicada a la comercialización de suministros de oficina, rollos de facturación 
y cintas de impresión, en la ciudad de Quito con un trayectoria de más de diez años, 
comercializándolos con un servicio eficaz y eficiente, con productos de calidad que aportan a la 
satisfacción de las necesidades de nuestros diversos clientes. 
 
4.1.3 PRINCIPIOS Y VALORES 
 
4.1.3.1 PRINCIPIOS 
 
La microempresa JPS Suministros trabaja de acuerdo a los siguientes principios que le sirven de 
guía para mantener un comportamiento adecuado frente a las diferentes situaciones que se 
presentan al interior y exterior de la empresa: 
 
4.1.3.1.1 Trabajo en Equipo 
 
El trabajo con el que se integre a todo el personal motiva, para que se impulse el trabajo 
cooperativo,  logrando la visión que desea obtener la microempresa JPS Suministros. 
Se materializa con: 
 Coordinar actividades y delegar funciones a los miembros de la organización. 
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4.1.3.1.2 Mejoramiento Continuo 
 
Es la capacidad de adquirir y transferir por medio del estudio, ejercicio experiencia y poderla 
materializar en la microempresa. 
Se materializa con: 
 Cumplimiento del programa de creación y capacitación de un grupo de ventas.  
 Cumplimiento del plan individual de desempeño.  
 
4.1.3.1.3 Innovación al portafolio de productos 
 
Reconocer a los clientes como, los principales actores de la microempresa, comprometiéndonos 
con su satisfacción, adquiriendo nuevos productos de acuerdo con el incremento de la tecnología en 
el mercado, ofreciendo así un servicio que de a conocer los atributos y beneficios de la misma.  
Se materializa con:  
 El nivel de percepción del cliente interno.  
 Encuesta de satisfacción cliente externo.  
 Productos y servicios penetrados en el mercado 
 
4.1.3.1.4 Eficiencia 
 
Es la capacidad de obtener la máxima productividad de los recursos que han sido asignados, para el 
logro de los propósitos.  
 
Su cumplimiento garantiza la combinación y uso de los recursos, en procura de la generación de 
valor y la utilidad de los bienes y servicios que posee la microempresa, para la atención oportuna 
del cliente, y el mejor rendimiento de los recursos en la gestión que realiza, para continuar con el 
desarrollo de las actividades de adquisición, promoción  y comercialización, del portafolio de 
productos y servicios que ofrecemos. 
Se materializa con:  
 Con el grado de utilización de los recursos económicos y financieros para la consecución 
del Plan de Marketing. 
 
4.1.3.1.5 Eficacia 
 
Grado de consecución e impacto de los resultados que obtiene la microempresa con los objetivos 
cuantificables previstos en el plan de marketing. 
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Se materializa con:  
 El nivel de percepción por parte de quienes forman parte de la microempresa para que 
colaboren en la consecución de los objetivos.  
 Estudio de Mercado que medirá el nivel de satisfacción de nuestros clientes.  
 
4.1.3.1.6 Economía 
 
Detectará si los recursos se han adquirido al menor coste y en el tiempo oportuno, así como en 
cuantía precisa y calidad deseada. En función de las características propias de JPS Suministros 
podrán establecerse indicadores respecto de los recursos utilizados que informarán sobre el grado 
de economía con que se utilizan aquéllos.  
 
Se establecerán indicadores de economía para los distintos tipos de recursos: financieros, humanos 
y materiales  
Se materializa con:  
 Asignación y racionalización del presupuesto de Marketing.  
 Asignación del dinero en el tiempo en que se requiera para iniciar con la distribución en 
cada actividad del presupuesto de Marketing.  
 
4.1.3.1.7 Celeridad 
 
Es la capacidad de dar respuesta oportuna a los requerimientos de nuestros clientes. 
Se materializa con:  
 Rediseñando los procesos claves del negocio.  
 El nivel de percepción del cliente.  
 Encuesta para medir el nivel de satisfacción del  cliente.  
 El tiempo de respuesta a los requerimientos.  
 
4.1.3.2 VALORES 
 
La conducta de quienes conforman la microempresa JPS, se fundamenta toda su actividad 
empresarial en los siguientes valores que sirven de criterios institucionales para enmarcar todas las 
actuaciones que realiza la empresa y quienes son parte de ella. 
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4.1.3.2.1 Igualdad 
 
Garantizar a todos los empleados un trato sin discriminación alguna, condiciones de trabajo y 
sueldo  equitativos y justos, de acuerdo a la realidad económica del país y las leyes vigentes y 
establecidas por parte del Gobierno y sus entidades gubernamentales.   
 
4.1.3.2.2 Transparencia 
 
Es hacer visible la gestión que efectúa la organización, durante cada mes y cada año, para con los 
clientes, el personal y las entidades a las cuales debemos regirnos. Involucra la honestidad, manejo 
de personas, recursos, materiales e información. 
 
4.1.3.2.3 Honestidad 
 
Es actuar bajo las orientaciones de las  normas constitucionales, tributarias, importación y legales 
vigentes, las del  direccionamiento estratégico corporativo y las propias de la empresa.  
 
4.1.3.2.4 Responsabilidad  
 
Es la capacidad de cumplir los compromisos adquiridos, con los clientes y los grupos de interés 
como los proveedores. 
Se materializa con:  
 Cumplimiento de objetivos corporativos.  
 Cumplimiento de objetivos del plan estratégico de marketing.  
 Cumplimiento de las normas constitucionales.  
 Cumplimiento del Direccionamiento Estratégico.  
 Cumplimiento de los reglamentos internos de trabajo  
 
4.1.3.2.5 Autonomía 
 
Es la capacidad  de tomar decisiones en cada proceso de acuerdo con el plan estratégico de 
marketing.  
Se materializa con:  
 Cumplimiento de objetivos del plan estratégico de marketing.  
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4.1.4 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
4.1.4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Entregar productos y servicios de calidad a los clientes para garantizar su total satisfacción, e 
incrementar la rentabilidad de la empresa en un 3% anual. 
 
4.1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 Formar una organización de personas comprometidas en la entrega de productos y 
servicios de excelencia para los clientes. 
 Alcanzar el liderazgo en la comercialización de rollos de facturación en el mercado. 
 Incrementar el número de sucursales para la comercialización de nuestros productos y 
servicios en la ciudad de Quito y luego a nivel nacional. 
 Brindar una imagen institucional sólida y de confianza a nuestros clientes. 
 
4.1.4.3  MAPA ESTRATÉGICO 
 
Objetivos estratégicos empresariales.- Son la exteriorización del compromiso institucional de 
producir resultados, sustituyendo las acciones sin dirección y permitiendo evaluar resultados, en 
todos los procesos de la organización. 
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GRÁFICO No 30 MAPA ESTRATÉGICO 
OBJETIVO 2014 
Incrementar la cuota 
de participación del 
Mercado 0,049%. 
 
MISIÓN 
JPS Suministros es una empresa dedicada a la importación 
comercialización de suministros de oficina, con una amplia 
trayectoria de diez años al servicio de las principales empresas de 
la ciudad de Quito destacándose por su alto servicio al cliente y 
cumplimiento en la entrega.  
 
OBJETIVO 2016 
Evaluar el Plan 
Estratégico de 
Marketing 
desarrollado. 
 
 
OBJETIVO 2012 
Incrementar las ventas 
en  un 5,84%. 
 
VALORES 
 Igualdad 
 Transparencia 
 Honestidad 
 Responsabilidad 
 Autonomía 
 
 
PRINCIPIOS 
-Trabajo en equipo. 
-Mejoramiento continúo. 
-Innovación al portafolio de 
productos o servicios. 
-Eficiencia 
-Eficacia 
-Economía 
-Celeridad 
 
OBJETIVO 2013 
Incrementar la Utilidad 
anualmente 16%. 
 
VISIÓN 
Para 2017 Posicionarse dentro de los diez distribuidores 
principales de suministros de oficina de la ciudad Quito, 
manteniendo su alto servicio al cliente y cumplimiento en la 
entrega de pedidos. 
 
OBJETIVO 2015 
Reducir el tiempo 
de entrega de los 
productos en un 
50% 
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4.2  SEGMENTACIÓN Y MERCADO META  
 
Para la microempresa JPS el mercado se segmenta de la siguiente forma: 
CUADRO No 31 
SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
Tipo de segmentación Cualidades 
Geográfica  
Ubicación geográfica: Productos y servicios dirigidos a empresas ubicadas en la ciudad 
de Quito. 
Tamaño de la zona: El número de empresas ubicadas en la ciudad de Quito.  
Densidad: Urbana 
Demográficas  
Actividad que desempeña: Todo tipo de actividad que realice la empresa a la cual nos 
dirigimos como actividades de comercio, manufactura, servicios y 
otros los cuales requieran de  suministros de oficina, cintas de 
impresión y rollos de facturación. 
Nivel adquisitivo: Poder adquisitivo de ingresos medios a altos 
Conductual  
Ocasiones: Ocasión habitual 
Beneficios: Calidad del  producto y servicio prestado con eficiencia, eficacia y 
economía. 
Frecuencia de compra: Semanal, quincenal, mensual, trimestral, semestral y anual. 
Frecuencia de uso: Usuario ocasional, media e intensiva. 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
4.2.1 MERCADO DE SUMINISTROS DE OFICINA 
 
De acuerdo con datos obtenidos de la Superintendencia de Compañías en la ciudad de Quito 
existen 453 compañías activas y que están registradas, en esta institución, de las cuales están 
dedicadas a la manufactura, importación y comercialización de todo lo referente a papelería, rollos 
de impresión, cintas y tintas para impresoras, libros, material para actividades practicas, material 
para servicios de impresión, ploteo y copiado, entre otras.
25
 
 
4.2.2 MERCADO DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO   
 
Quito de acuerdo al último censo del año 2010 registra un total de 61.431 establecimientos 
económicos, de los cuales están divididos en 5.596 empresas o establecimientos dedicados a la 
Manufactura; 30.598 dedicados al Comercio; 24.193 dedicadas a la Prestación de Servicios; y a la 
Agricultura y otras actividades 1.053. 
 
                                                 
25 Superintendencia de Compañías, Intendencia de Gestión Estratégica, Dirección de Estudios Económicos Societarios. 
OBJETIVO 2017 
Posicionarse entre 
los diez 
distribuidores de la 
ciudad de Quito. 
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El 54.94% del total de establecimientos económicos se dedica al comercio al por mayor y menor 
determinó que la mayor cantidad de negocios se encuentran en Quito y se determinó que el 
segundo lugar lo ocupa Guayaquil, las actividades de servicio ocupan el 12,61%, la Industria 
Manufacturera 8,20% y las actividades de alojamiento y de servicio de comida el 8,10%.
26
  
 
4.3  ESTRATÉGIAS DEL MARKETING MIX  
 
4.3.1  PRODUCTO  
 
“Es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo 
y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad”.27 
 
En el portafolio de productos y servicios que ofrece JPS Suministros tenemos a los Suministros de 
Oficina y Computación dividiéndose de la siguiente manera: 
 
 Suministros de Oficina todo lo referente a papelería, materiales de oficina, materiales para 
archivo, útiles escolares, etc. 
 Suministros de Computación se refiere a cintas de impresión, cartuchos, tóner; y rollos de 
facturación. En esta división los productos principales son las cintas de impresión y el 
producto principal de la microempresa los rollos de facturación. 
 Además de los productos antes mencionados también se ofrecen productos de Bazar, como 
material para el aseo y cuidado personal, regalos entre otros estos productos tienen una 
venta mínima.  
 
El objetivo del producto y servicio que ofrece la microempresa es “Satisfacer las necesidades de 
nuestros clientes y futuros clientes, ofreciendo productos de calidad, realizando 
demostraciones de los productos que se ofrecen y de nuevos productos, así como entregando 
catálogos de los mismos; con precios acorde al mercado y realizando un servicio eficiente, 
eficaz y económico servicio de postventa”. 
    
4.3.1.1 PRODUCTOS Y ATRIBUTOS   
 
El desarrollo de los productos y servicios implica definir los beneficios que ofrecerá. Estos 
beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como la calidad, 
características, estilo y diseño. 
                                                 
26 INEC, página Web WWW.INEC.GOV.EC 
27 Fundamentos de marketing sexta edicion Philip Kotler pag 278  
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Los atributos son los siguientes: 
CUADRO No 32 
ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS 
ATRIBUTO ESCENCIAL ATRIBUTO BASE ATRIBUTO AÑADIDO 
Beneficio de uso Características y atributos de los productos Garantía 
Beneficios psicológicos Calidad  Instalación 
Beneficio de reducción de problemas Diseño y estilo Entrega 
 Protección del envase y embalaje  Condiciones de pago favorables 
 Marca Servicio de postventa 
Fuente: JPS Suministros 
Autor: Ligia Panchi 
 
De acuerdo a esta clasificación tenemos los siguientes atributos que poseen nuestros productos y 
servicios. 
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CUADRO No 33 
PRODUCTOS Y SUS ATRIBUTOS 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
LIGIA PANCHI 
 
 
 
 
PRODUCTOS SUBPRODUCTOS BASE ESCENCIAL AÑADIDOS 
 
Suministros de oficina en general 
Papelería. 
Material para archivo pasivo y activo. 
Útiles escolares. 
Formularios de declaraciones de impuestos. 
CD - R 
CD - RW 
DVD - R 
DVD – RW 
Flash Memory 2GB 
Flash Memory 4GB 
Flash Memory 8GB 
 
Diversos colores, tamaños. 
Empacados en envases originales de la fábrica 
Marcas como Pelikan, Bic, Kores, Bene, Norma, 
Rottring, Staedler, Pilot, Stabilo,  Paper mate, 
Artesco, Faber Castell, Simbalion, Tratto, Beifa, 
Kw Trio. 
Marcas como Imation, Princo,Maxell. 
Marcas como Kingston y HP. 
Trabajos manuales. 
Archivo y recepción de documentos. 
Uso diario en oficina y en las labores 
estudiantiles. 
Capacidad para archivar, transportar y 
almacenar datos o información.   
 
 
Venta al contado tres primeras ventas 
Ventas a crédito en los siguientes montos:  
100 usd 8 días 
400 usd 15 días 
Más de 400 usd 30 días 
Servicio de postventa Telemarketing diario. 
Entrega directa al cliente en un máximo de veinte 
y cuatro horas. 
 
Rollos de facturación  
1. Rollos de papel bond No.44, No. 57 y No. 75. 
2. Rollos de papel químico de dos y tres partes. 
3. Rollos de papel térmico 
Papel bond de 56gr.Medidas 57 x 55 mts. 
57 x 42 mts. 
44 x 42 mts.  
75 x 42 mts. 
75 x 55 mts 
Papel químico de 60 gr. 
 Medidas 44 x 2 partes 57 x 2 partes  
75 x 2 partes 
57 x 3 partes 
75 x 3 partes 
Papel térmico de 56 gr. 
Medidas 57 x 30 mts. 
79 x  75 mts. 
 
Marca Engatel 
 
Uso en facturación, para registradoras 
matriciales. 
Uso en facturación para impresoras 
matriciales como Epson y Samsung. 
Uso en facturación para impresoras 
matriciales como Epson y Samsung. 
Uso en facturación telefónica, facturación 
en transportación de taxis, ventas de 
recargas telefónicas, pesas y balanzas, 
conteo o recibo de peajes.  
Impresión en impresoras de  sistema 
térmico. 
 
Venta al contado tres primeras ventas 
Ventas a crédito en los siguientes montos:  
100 usd 8 días 
400 usd 15 días 
Más de 400 usd 30 días 
Servicio de postventa Telemarketing diario. 
Entrega directa al cliente en un máximo de veinte 
y cuatro horas. 
 
Cintas de impresión 4. Cintas para máquinas de escribir. 
5. Cintas para impresoras matriciales 
6. Cintas para puntos de ventas, registradoras y cajeros 
automáticos. 
Cinta de polietileno corregibles. 
Cinta de nylon de alta densidad 
Cintas de nylon de alta densidad 
Cinta de nylon de alta densidad 
 
Marca Epson, Brother, Norma. 
Escritura en máquinas de escribir 
manuales y eléctricas de diferentes 
marcas como Brother, Panasonic, 
Olympie, etc. 
Impresión de documentos en impresoras 
de sistema matricial varias marcas como 
Epson, Samsung, etc. 
Impresión de facturación en lo que se  
refiere a registradoras y puntos de venta y 
el recibo de transacciones en cajeros 
automáticos 
Venta al contado tres primeras ventas 
Ventas a crédito en los siguientes montos:  
100 usd 8 días 
400 usd 15 días 
Más de 400 usd 30 días 
Servicio de postventa Telemarketing diario. 
Entrega directa al cliente en un máximo de veinte 
y cuatro horas. 
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4.3.1.1.1 CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS  
 
En el portafolio de productos y servicios que posee la microempresa JPS Suministros es 
importante identificar el ciclo de vida de cada uno de los productos determinando en que etapa se 
encuentran, para la aplicación de estrategias que mejoren la comercialización del producto. 
 
En los siguientes cuadros podemos observar el ciclo de vida de los productos que ofrece JPS 
Suministros: 
CUADRO No 34 
CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 
PRODUCTOS ETAPAS ESTRATEGIAS 
Suministros de Computación 
 Cintas de impresión 
 Rollos de facturación 
CRECIMIENTO  Mejorar el servicio de postventa 
 Realizar publicidad en los  principales 
medios de comunicación. 
 Realizar un seguimiento a los clientes 
para   
 
Suministros de Oficina en General 
 Papelería 
MADUREZ O DECLIVE  Realizar promociones,  descuentos o 
paquetes promocionales. 
 Adquirir nueva mercadería que 
atraiga a la clientela o mantener el 
stock de la que se posee. 
FUENTE. JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
4.3.1.2 ESTRATEGIAS DE LOS PRODUCTOS 
 
Para JPS Suministros las estrategias que se  aplicaran son las siguientes: 
 Crear y actualizar la base de datos que posee la microempresa de sus clientes, así como 
incluir a los clientes que ha visitado. 
 Desarrollo de un catálogo virtual para la promoción mediante mailing; correo publicitario 
que va a ingresa en los mails que reciba el dueño de la cuenta de correo electrónico. 
 Desarrollo del Marketing ecológico, recolectando los sobrantes de los rollos de facturación. 
 Desarrollo de un modelo de entrada y salida de la mercadería. 
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Cuadro No. 35 
ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
PRODUCTO 
Objetivo: “Satisfacer las necesidades de nuestros clientes y futuros clientes, ofreciendo productos de calidad, realizando demostraciones de los productos que se 
ofrecen y de nuevos productos, así como entregando catálogos de los mismos; con precios acorde al mercado y realizando un servicio eficiente, eficaz y económico 
de postventa”. 
Estrategias: 
 Crear y actualizar  la base de datos que posee la microempresa en la que incluye la cartera de clientes que posee la microempresa y quienes fueron parte 
del Estudio de Mercado. 
 Aprovechamiento de la nueva tecnología, utilizando al Internet como herramienta para comunicarse con los clientes, ofertando el portafolio de productos. 
 Crear una cultura de reciclaje, permitiéndole al cliente mediante la adquisición de basureros y la transportación del material reciclado aportar a la 
protección del medio ambiente. 
 Incorporar un modelo logístico que optimice los recursos en cuanto a mantenimiento de inventarios. 
Actividades Responsables Costo Duración 
Crear y actualizar la base  de datos de los clientes 
actúales y potenciales. 
Subgerente 100,00 
 
3 días 
Desarrollo de un catálogo virtual, para la 
promoción de los productos mediante mailing. 
Subgerente 150,00 Trimestral 
Desarrollo de Marketing Ecológico, reciclar 
sobrante de papel de facturación de los clientes. 
Gerente General 793,2 Anual 
Desarrollo de un modelo de entrada y salida de 
mercadería. 
Gerente General 500,00 15 días 
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4.3.2  PRECIO 
 
“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los 
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”. 
 
El objetivo del precio es “establecer un precio acorde con los productos y servicios que 
ofrecemos a nuestros clientes, y que estén de acuerdo al nivel de demanda y a la par de la 
competencia obteniendo rentabilidad de nuestra actividad de comercialización logrando 
posicionar nuestra marca”.             
 
4.3.2.1 DETERMINACIÓN DE PRECIOS  
 
Para determinar los precios influirá en su determinación en ellos tanto factores  internos como 
externos, en los factores internos que influyen tenemos a los objetivos de marketing, estrategias 
para la mezcla de Marketing, costos, consideraciones organizacionales. 
 
Los factores externos que afectan a la determinación de precios tenemos la naturaleza del mercado 
y la demanda, competencia, otros factores del entorno como la economía, revendedores, gobierno, 
inquietudes sociales, etc. 
 
4.3.2.1.1 POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS 
 
Para JPS Suministros la política de fijación de precios es una guía que influirá y determinará las 
decisiones de fijación de precios. Las políticas de fijación de precios facilitan los enfoques para 
lograr los objetivos de fijación de precios, siendo un elemento importante en el desarrollo de la 
estrategia de marketing global. 
 
La fijación de precios se determina en base a los precios del mercado y a los precios de compra al 
que adquirimos los productos de nuestros proveedores, debido a la alta competitividad que posee la 
actividad de comercialización de suministros de oficina, rollos de facturación y cintas de 
impresión. 
 
En lo que respecta al crédito que otorgamos a nuestros clientes, se consideraría no cambiar los 
montos establecidos, ya que para ellos nuestra política de precios en los créditos es eficiente. 
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CUADRO No 36 
FIJACIÓN DE FORMAS DE PAGO PARA CRÉDITO EMPRESARIAL 
FORMA DE PAGO MONTO PLAZO 
Contado  Ventas de hasta $50,00. Inmediato 
Crédito empresarial Ventas superiores a los $100,00 8 días 
Crédito empresarial Ventas de hasta $400,00 15 días 
Crédito empresarial Ventas superiores a los $400,00 30 días 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
4.3.2.1.2 SELECCIÓN DEL MÉTODO DE FIJACION DE PRECIOS 
 
Para escoger un método de fijación de precios se debe considerar la estructura de demanda de los 
Clientes, la función de costos y los precios de los competidores, y la empresa está lista para escoger 
un precio. Los precios de los competidores y de los sustitutos sirven de orientación, los costos que 
establecen el límite inferior para el precio y la evaluación que hacen los clientes de las 
características exclusivas del producto establecen el precio máximo. 
 
La empresa selecciona un método de fijación de precios que incluye una o más de estas tres 
consideraciones. 
 
El método a usar para la fijación de precios por parte de JPS Suministros será: 
 
4.3.2.1.3 Método del Costo Total 
 
JPS Suministros utiliza para fijar sus precios este método, el cual suma todos los gastos incurridos 
en sus actividades de comercialización sumarlos y le añade la utilidad como lo es para 
distribuidores se le agrega una utilidad del 15% al 20%, cuando la venta es directa al cliente se le 
agrega el 30% de utilidad. 
 
4.3.2.1.4 Métodos de precios según las condiciones del mercado 
 
En este método la fijación del precio no implica un cálculo de los costos la cual no quiere decir que 
se ignoren. En este método se atribuye considerable atención a la competencia y a los precios que 
la gente está dispuesta a pagar. Generalmente se aplica este método en aquellos casos en donde 
resulta bastante difícil determinar los costos. Los márgenes de utilidad no tienen mucha 
importancia en vista de la inseguridad de los costos. 
 
Para JPS Suministros la fijación de precios se realiza en base al costo más el porcentaje de utilidad, 
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el porcentaje que se maneja es del 15% al 20% de utilidad para Distribuidores, mientras que para la 
venta al público final se puede obtener una utilidad de hasta el 30%, sin dejar de considerar al 
precio del mercado y el nivel de la demanda que tiene los productos que ofrecemos y los de nuestra 
competencia. Debido a la alta competencia que poseemos así como la demanda que existe para la 
adquisición de estos productos, siendo necesarios en todo tipo de actividad económica y escolar 
 
4.3.2.2 ESTRATEGIA PARA FIJAR PRECIOS 
 
 Conocer quiénes son nuestros potenciales clientes a quienes vamos a llegar con los 
productos y servicios que ofrecemos. Para determinar el perfil de nuestros clientes y 
determinar el precio de los productos y servicios. 
 Determinar la demanda que tiene y oferta de los productos que ofrecemos. 
 Continuar con el crédito empresarial y abrir el crédito a personas naturales con tarjetas de 
crédito. 
 Realizar cobranza con transferencias bancarias, para evitar ser víctimas de la delincuencia.  
CUADRO No 37 
PRECIO DE VENTA DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
PRODUCTO SUBPRODUCTO VOLUMEN DE 
COMPRA 
En Unidades 
PRECIO DE 
ADQUISICIÓN 
PRECIO DE VENTA 
DISTRIBUIDORES 
15%  A 20% 
PRECIO DE VENTA 
A CONSUMIDOR 
FINAL O CADENA 
COMERCIAL 30% 
Rollos de papel bond 
No.44, No. 57 y No. 
75. 
 
Papel bond de 56gr. 
Medidas 57 x 55 mts. 
     57 x 42 mts. 
     44 x 42 mts. 
     75 x 42 mts. 
     75 x 55 mts 
 
2500 
1000 
300 
400 
780 
 
0,27 
0,22 
0,21 
0,24 
0,32 
 
0,31 - 0,32 
0,25 - 0,26 
0,24 - 0,25 
0,28 - 0,29 
0,37 - 0,38 
 
0,35 
0,28 
0,27 
0,31 
0,42 
Rollos de papel 
químico de dos y tres 
partes. 
 
Papel químico de 60 gr. 
Medidas 44 x 2 partes 
             57 x 2 partes 
             75 x 2 partes 
             57 x 3 partes 
             75 x 3 partes 
 
250 
1400 
290 
150 
300 
 
0,39 
0,40 
0,46 
0,54 
0,58 
 
0,45 - 0,47 
0,46 - 0,48 
0,53 - 0,55 
0,62 - 0,65 
0,68 - 0,70 
 
0,50 
0,52 
0,60 
0,70 
0,75 
Rollos de papel 
térmico 
 
Papel térmico de 56 gr. 
Medidas 57 x 30 mts. 
     79 x  75 mts. 
 
500 
200 
 
0,27 
0,60 
 
0,31 - 0,32 
0,69 - 0,72 
 
0,35 
0,78 
Cintas para puntos de 
ventas, registradoras y 
cajeros automáticos. 
 
Cinta de nylon de alta 
densidad 
Epson ERC 30 
Epson ERC 31 
Epson ERC 32 
 
 
2000 
1700 
2500 
 
 
0,77 
1,23 
1,12 
 
 
0,89 – 0,92 
1,41 – 1,48 
1,29 – 1,34 
 
 
1,00 
1,60 
1,45 
Cintas para máquinas 
de escribir. 
 
Cinta de polietileno 
corregibles. Brother 1030 
 
1200 
 
2000 
1,46 1,68 – 1,75 1,90 
Cintas para impresoras 
matriciales 
 
Cintas de nylon de alta 
densidad EPSON LX 300 
 
3000 2,31 2,66 – 2,77 3,00 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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CUADRO No 38 
ESTRATEGIA DE PRECIOS Y CRÉDITO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
PRECIOS 
Objetivo: “Establecer un precio acorde con los productos y servicios que ofrecemos a nuestros clientes, y que estén a la par de la competencia obteniendo 
rentabilidad de nuestra actividad de comercialización logrando posicionar nuestra marca”. 
Alcance: 
 Maquillaje de precios se realizará al producto estrella rollos de facturación considerando que se han vendido 152.569 unidades de rollos. 
 Contratar un contador de costos que pueda llevar de forma más técnica la Contabilidad, con el cual se pueda obtener un control efectivo de los costos 
para establecer los precios adecuados al mercado.  
Actividades Responsables Costo Duración 
Maquillaje de precios.  Gerente General 1.525,69 Anual 
Desarrollar un adecuado control de costos  
Gerente General 360,00 Anual 
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4.3.3  PERSONAL         
 
Para JPS Suministros la fuerza laboral es un factor primordial para la consecución de sus objetivos 
estratégicos y su visión, debido a que a diario mantiene relaciones con los clientes, los cuales han 
aumentado su frecuencia de compra en la empresa debido a que el servicio que se ofrece al cliente 
demuestra que los valores y principios corporativos se ven reflejados diariamente en la misma. 
 
4.3.3.1. ESTRUCTURA DE PERSONAL      
 
4.3.3.1.1 SERVICIO AL CLIENTE 
 
En lo que respecta al servicio al cliente, considerando que JPS Suministros es una microempresa, 
tres personas son las encargadas de realizar esta actividad; mientras en los locales comerciales 
existen tres personas encargadas de los mismos.   
 
El servicio que recibe el cliente durante el período en el que la microempresa inicio sus actividades 
ha sido realizado en forma empírica, buscando clientes con visitas personales, telemarketing, 
cobranza directa al cliente, información de productos y demostraciones con vistas al cliente sin 
manejar algún medio para que el mismo conozca de los atributos y beneficios. 
 
Es de gran importancia para la microempresa JPS Suministros satisfacer a sus clientes por lo cual la 
necesidad de crear un Plan Estratégico de Marketing el cual nos proporcione los gustos, 
preferencias y necesidades que tiene el cliente y como debemos resolverlas.     
     
4.3.3.1.2 RELACIÓN CLIENTE – EMPLEADO   
 
Durante el tiempo que lleva la microempresa en el mercado, la relación que tiene el cliente con el  
empleado ha sido satisfactoria porque nuestro compromiso con el cliente es prestarle un servicio 
acorde con los valores y principios que rigen a la microempresa. De esta manera se ha logrado 
mantener relaciones duraderas con nuestros clientes varios años.     
 
4.3.3.1.3 CAPACITACIÓN Y PERFECCIONAMIENTO    
 
En vista de que JPS Suministros es una microempresa no se han  realizado jornadas de 
Capacitación para los empleados, en lugar de ello se realiza cada mes reuniones para hablar la 
  
 
99 
 
  
forma en la que se realizan las actividades, como se deben mejorar, la atención que se da en los 
locales comerciales, el orden y limpieza que debe tener cada local, se proponen ideas para el mejor 
funcionamiento de las actividades, así como de que productos se deben adquirir. En estas cesiones 
grupales se escucha y examina las opiniones de los empleados y de los gerentes, otorgando libertad 
de expresión, concediendo valor y crédito a los criterios emitidos.   
 
Para la implementación del Plan Estratégico de Marketing es necesario la Capacitación de quienes 
son parte de la Fuerza de Ventas. 
 
4.3.3.1.4 FIDELIZACIÓN 
 
Para que el cliente interno se fidelice a la microempresa el Gerente General, apoya a sus empleados 
en caso de calamidades domésticas, enfermedades de los empleados con permisos, prestamos que 
otorga la organización a sus empleados, colaboración psicológica en caso de notar que el 
desempeño de los empleados ha descendido en sus labores diarias.     
  
4.3.3.2. ACTIVIDADES PARA REALIZAR CON EL PERSONAL  
CUADRO No 39 
ACTIVIDADES A REALIZAR CON EL PERSONAL 
ACTIVIDAD DURACIÓN COSTO RESPONSABLE 
Capacitación al Gerente propietario en talleres sobre 
microempresa.. 
 
Anual 175,00 
 
Gerente Propietario 
Desarrollar una cultura de competitividad entre los empleados mediante el 
sistema del empleado del mes.  
Mensual 22,00 Gerente Propietario 
Realizar capacitación  a la fuerza de ventas, para que puedan 
obtener más conocimientos en venta, preventa y posventa; y con 
ello los clientes se fidelicen a nuestra empresa y obtengamos más 
clientes. 
 
Anual 225,00 
 
Gerente propietario 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
4.3.4  PROMOCIÓN DEL SERVICIO  
 
“Es toda aquella actividad o instrumento del Marketing, que agregue valor para el o los 
consumidores, intermediarios del canal o fuerza de ventas  y actúe como un incentivo o elemento 
de inducción a la compra; comunicando los productos y servicios que se ofertan, sus 
características, ventajas y las necesidades que satisface”. 
     
4.3.4.1. ADMINISTRACIÓN DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS  
 
En lo que se refiere a la Administración de la Promoción de las Ventas, se ven relacionadas la 
mezcla de promoción; JPS Suministros realizará la combinación específica de herramientas de 
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publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas personales y marketing directo que la 
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. 
 
La Publicidad se realizará en medios como el internet, redes sociales; y publicidad ambulante 
debido a que sus costos son más accesibles, en comparación a la publicidad realizada en los medios 
masivos de comunicación. 
 
La Promoción de ventas incentiva a corto plazo la compra de nuestros productos con descuentos 
comerciales, muestras gratis, publicidad corporativa.  
 
Las Relaciones públicas favorables, tanto con los proveedores y clientes, para que el portafolio de 
productos que se ofrecen y la imagen institucional estén garantizadas   demostrando que se ofrecen 
productos de calidad, en las mejores marcas,  y que son parte de nuestros clientes organizaciones 
empresas o negocios de prestigio. 
 
Las Ventas personales tratan de las  visitas personales que obtienen los clientes tanto como para 
ofrecerles el portafolio de productos como para realizar cobranza, lo cual significa al cliente, la 
importancia que nosotros le prestamos  para mantener relaciones duraderas. 
 
4.3.4.2. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN  
 
El objetivo de las Estrategias de comunicación es “Incentivar a la compra de los productos y 
servicios que ofrecemos proyectando sus características y beneficios, induciendo a los 
consumidores a adquirirlos por la calidad que poseen; además exponer la imagen corporativa 
de la microempresa JPS Suministros”. 
 
Las estrategias a usar para la comunicación del marketing integral serán: 
 Realizar publicidad en los diversos medios de comunicación, por el momento será a través 
de páginas web y redes sociales.  
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FOTOGRAFÍA No 3 
PROPUESTA DE PÁGINA WEB 
 
 
FOTOGRAFÍA No 4 
MARKETING EN REDES SOCIALES FACEBOOK Y T TWITTER 
 
 
 Realizar relaciones públicas como patrocinio de eventos, como el campeonato de la 
ciudadela México, se adquirirá para representar a un equipo el trofeo y el uniforme de 11 
jugadores. 
 Realizar el diseño y distribución de volantes y trípticos para contratar a la empres 
URBANO para que los distribuya esta estrategia tiene conexión con la estrategia de 
maquillaje de precios del producto estrella los rollos de facturación.     
 
FOTOGRAFÍA No 5 
PUBLICIDAD INSTITUCIONAL DISEÑO DE VOLANTES 
SUMINISTROS DE OFICINA  , 
COMPUTACIÓN Y PAPELERÍA
CINTAS Y TINTAS DE IMPRESIÓN
ROLLOS DE FACTURACIÓN
Dirección: Matriz Av. Eloy Alfaro y Bélgica 022277-242/ 2466-639/o99812893
Email: jpsjofsant.puntonet.ec
Síguenos en FACEBOOK y en TWITTER (JPS SUMINISTROS)
¿Su empresa o negocio requiere de
suministros de oficina ?
No se preocupe más JPS Suministros
Distribuidores de cintas y rollos para
registradoras y punto de venta en
papel químico , bond y térmico y todo
en suministros de oficina y
computación; además todo en
papelería .
En las mejores marcas, Onix, Bene, HP,
Canon, Imation, Princo, Kingston,
Epson, Norma, COPYLASER, Pelikan,
Bic, Kores, Rottring, Staedler, Pilot,
Stabilo, Paper mate, Artesco, Faber
Castell, Simbalion, Tratto, Beifa, Kw
Trio, y más.
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FOTOGRAFÍA No 6 
PUBLICIDAD INSTITUCIONAL CALENDARIOS Y CATÁLOGOS DE LOS PRODUCTOS 
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CUADRO NO. 40 
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
 
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 
Objetivo: “Incentivar a la compra de los productos y servicios que ofrecemos proyectando sus características y beneficios, induciendo a  los consumidores a adquirirlos por la calidad que 
poseen; además exponer la imagen corporativa de la microempresa JPS Suministros ”. 
Estrategias: 
 Realizar publicidad en los diferentes medios de comunicación, es importante crear una página web de la compañía para que sus usuarios identifiquen a la empresa las actividades 
de  comercialización que realiza, los productos que oferta. Hoy en día las redes sociales están en auge y serían también un buen instrumento para proyectar la imagen de la 
empresa entre quienes son seguidores de estas páginas. 
 Realizar publicidad institucional como entrega de hojas o publicidad volantes donde se reflejen la imagen corporativa de la empresa y los productos que se ofertan. 
 Patrocinar eventos, donde se pueda establecer relaciones públicas, presentando la imagen corporativa de la empresa.  
Actividades Responsables Costo Duración 
Diseñar y  manejar página web de JPS Suministros, y buscar publicidad en sitios web dedicados a 
la comercialización de productos en masa. 
Diseñador Gráfico 500,00 Anual 
Crear cuentas en redes sociales como FACEBOOK y  TWITER, promoviendo la imagen 
institucional y los productos y servicios que se  ofertan. 
Subgerente 0,00 Diario 
Realizar el diseño y la distribución de trípticos y volantes mediante la contratación de URBANO.  Gerente General 321,00 
 
Trimestral 
Patrocinar eventos deportivos como el campeonato de futbol en el sur de Quito sector de la 
ciudadela México. 
Gerente propietario 334,00 Semestral 
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4.3.5  PLAZA 
 
El canal de distribución que realiza JPS Suministros es la Distribución intensiva ya que los 
productos que ofrecemos están dentro de bienes de conveniencia para el consumidor.  
 
El canal de marketing indirecto de marketing  es el usado en nuestra actividad ya que nosotros 
adquirimos los rollos de facturación y cintas de impresión de fabricantes y los vendemos a 
distribuidores o detallistas y ellos sucesivamente los venden a sus clientes finales. En lo que 
respecta a los suministros de oficina en general los adquirimos a distribuidores, y realizamos el 
papel de detallistas llegando al consumidor final.  
 
La alternativa de canal es la creación de la fuerza de ventas de la empresa para lograr expandir la 
fuerza de ventas directa de la empresa, asignando vendedores al área escogida y obteniendo que se 
pongan en contacto con todos los prospectos del área escogida.      
  
 
4.3.5.1. CARACTERÍSTICAS DE LA LOCALIZACIÓN  
  
GRÁFICO No 31 
CANAL DE MARKETING DE CONSUMO 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: LIBRO 
AUTOR: PHILIIP KOTTLER 
 
La localización de nuestros productos y servicios que ofrecemos son parte de un canal de 
marketing convencional debido a que los rollos de facturación y cintas de impresión son adquiridos 
directamente a sus fabricantes en sus países de origen, realizando su importación razón por la cual 
su precio es más accesible para el cliente, porque su precio esta considerando el precio de compra 
directo del fabricante mas la utilida dependiendo del tipo de cliente. 
 
Para una mejor distribución del portafolio de productos y servicios estamos ubicados cerca de 
nuestros principales clientes, pero por ello no hay problema para distribuir los pedidos que 
Fabricante 
Mayorista 
Detallistas 
Consumidor Final 
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tengamos fuera de la ciudad ya que también se hace uso del servicio de encomienda para 
transportar los productos se lo hace en los autos de los dueños de la empresa y colaboran en la 
entrega el gerente propietario en conjunto con un empleado. 
 
Para lograr que los productos lleguen de manera inmediata al cliente se posee un stock de 
productos que es renovado cuando se realiza control de existencia y se observa que existen 
cantidades medianas de productos. Este es un punto importante debido a que para que no exista alto 
nivel de inventarios, se realiza en cada pedido la revisión de las existencias y la posterior entrega de 
pedidos en un máximo de 24 horas. 
 
No se trabaja con cadenas de abastecimiento ya que JPS Suministros trabaja como distribuidor. 
 
4.3.5.2. ESTRATEGIAS DE PLAZA  
 
El objetivo de la estrategia de la plaza es “Garantizar la disponibilidad de los productos en lugares 
adecuados, cantidades correctas y en momento oportuno así como en la forma eficiente en costos”. 
 
Las estrategias a realizar por parte de JPS Suministros serán 
 
 Realizar las ventas online lo cual es efectivo para el cliente y para nosotros, pero antes de 
implementar esto se continuará con las visitas personales de vendedores así  como el 
telemercadeo. 
 Arriendo y mejoramiento del local JPS 1 y su Oficina para distribuir de mejor forma la 
ubicación del proceso de logística como la recepción de pedido, almacenaje de los 
productos y el empaque para la entrega de los mismos. 
 Entrega oportuna de los productos requeridos por los clientes, en la cantidad solicitada y su 
valor, para atender esto se lo realizará con la transportación de los productos en los autos 
de los gerentes propietarios. 
 Ampliar los alcances de la pagina web a crearse, redes sociales y mail de la empresa para 
recibir pedidos y atenderlos por estos medios de comunicación.  
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CUADRO NO. 41 
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN 
Objetivo: “Entregar nuestros productos y servicios a nuestros clientes de forma oportuna atendiendo sus requerimientos con una entrega eficaz, económica  y eficiente”. Garantizar la 
disponibilidad de los productos en lugares adecuados, cantidades correctas y en momento oportuno así como en la forma eficiente en costos. 
 
Estrategias: 
 Elaborar y desarrollar un Plan de Rutas de clientes, para establecer una entrega de pedidos a 12 horas de realizado, basado en un cronograma establecido. 
 Realizar las entregas de obsequios como agendas, calendarios, esferos y llaveros que tengan la imagen de la empresa, en conjunto con el pedido realizado, esto se lo realizará en 
festividades.  
 Asegurar la mercadería contratando una póliza de seguro que la proteja ante un evento fortuito. 
Actividades Responsables Costo Duración 
Desarrollar un Plan de Rutas de clientes a visitar Gerente propietario 0,00 Semestral 
Entrega de incentivos a los clientes en fechas especiales como Navidad y Año Nuevo. Subgerente 324,00 Anual 
Asegurar las mercaderías de bodega. Gerente propietario 1.700,00 Anual 
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4.3.6  ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 
 
El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los 
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa 
el producto en la mente de los clientes en relación de los productos de la competencia. 
 
Depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los 
compradores en cuanto al producto y en comparación de los productos de la competencia para la 
posición del producto.  
 
Se puede definir el posicionamiento como, la imagen de un producto en relación con productos que 
compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos por la misma compañía.
28
 
 
JPS Suministros utilizará la estrategia de reposicionamiento la cual implica,  iniciar una nueva 
posición frente a la competencia lo cual comprende un cambio fundamental en cualquiera de los 
elementos de la mezcla del marketing o quizá en todos ellos. 
 
Las acciones a emprender son cambiar nuestra imagen para que sea, más consistente con las 
necesidades y preferencias de los compradores o clientes nuevos como son las empresas dedicadas 
a prestar cualquier tipo de servicio. 
 
CUADRO No. 42 
POSICIONAMIENTO 
Basado en las 
características del 
producto 
En base al precio 
y calidad 
Respecto al uso Orientado al usuario Respecto al estilo 
de vida 
Relacionado con 
la competencia 
SLOGAN: “Todo 
tipo de suministros 
de oficina y 
computación para 
la empresa, el 
profesional y el 
estudiante” 
Amplia gama de 
productos y 
garantía de 
efectividad en su 
uso. 
Comercializa 
productos de 
calidad con marcas 
conocidas. 
Uso abierto a 
negocios de 
comercialización y 
servicios que  
requieran de los 
productos. 
Uso de los 
productos durante 
todo el año. 
 
ISOTIPO: 
 
LOGOTIPO JPS 
Suministros está 
identificado con un 
lápiz. 
 
 
Los clientes que 
deseamos obtener 
son todas las 
empresas 
dedicadas a las 
actividades de 
comercio y 
servicios.  
Precios ofrecidos a 
los clientes varían 
de acuerdo si es 
distribuidor o 
consumidor final 
siendo menores 
respecto a los 
ofrecidos por 
cadenas 
comerciales. 
  
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
La base para posicionar el principal producto de JPS Suministros será: 
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CUADRO No. 43 
POSICIONAMIENTO DEL PRINCIPAL PRODUCTO 
PRODUCTO Base para posicionar los productos Características 
Rollos de  facturación Atributos del producto Papel bond, químico, térmico, con copia o 
simple 
 Necesidades que satisface Impresión de facturación, facturas con copias 
o tickets de compra en servicios de comida, 
cajeros automáticos, etc. 
 Ocasión de uso Indefinida siempre que existan ventas para 
nuestros clientes y estén obligados a facturar o 
a expedir un comprobante de la transacción 
realizada. 
 Clases de usuarios Servicios de comida rápida, instituciones 
financieras, u otro tipo de empresa que lo 
requiera para su actividad. 
 Comparándola con la competencia Rollos de facturación que poseen los mismos 
atributos y satisfacen las necesidades de 
quienes los consumen.PKP. ELAC, ESYST 
 Separándola de la competencia Servicio de entrega en las bodegas o 
establecimientos de la empresa, en 24 horas de 
realizado el pedido, precios de distribuidor, 
servicio postventa diario. 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
4.3.6.1 VENTAJAS COMPETITIVAS 
 
Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo más valor en los mercados meta (a los 
consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia o proporcionando una 
cantidad mayor de beneficios que justifique la diferencia del precio más alto. 
 
 
Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier característica de la organización o 
marca que el público considera conveniente y distinta de las de la competencia. 
 
Las únicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciación y el liderazgo 
en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo contrario, dicha ventaja será 
comparativa. 
 
Además de que las empresas hoy en día deben esforzarse cada vez más por conseguir una ventaja 
diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja diferencial para su producto.  
 
Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada empresa tendrá que 
diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de ventajas competitivas que atraigan a un 
grupo sustancial dentro del segmento.
29
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Las diferenciaciones más comunes son: 
CUADRO No 44 
DIFERENCIACIONES 
Diferenciación de los servicios Diferenciación del personal 
El servicio que se ofrece rápido 
oportuno con entrega, rápida, 
esmerada y confiable de máximo 
24 horas de realizado el pedido. 
Así como también el servicio 
postventa es constante. 
 El cliente obtiene muestras, 
demostraciones y asesoramiento 
de los productos que requiere. 
El personal de JPS Suministros 
trabaja en función de los 
principios y valores de la misma. 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI
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4.4.1 RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX 
CUADRO No 45 
RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX 
ACTIVIDAD RESPONSABLE DURACIÓN COSTO COSTO TOTAL
Crear y actualizar la base  de datos de los clientes actúales y potenciales. Subgerente 5 días 100,00 100,00
Desarrollo de un catálogo virtual para la promoción mediante mailing. Subgerente Trimestral 150,00 600,00
Desarrollo de Marketing Ecológico, reciclar sobrante de papel de facturación de 
los clientes.
Gerente propietario Mensual 793,20 793,20
Desarrollo de un modelo de entrada y salida de mercadería. Gerente propietario 15 días 500,00 500,00
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PRODUCTO 1.543,20 1.993,20
Establecer la estratégia de maquillaje de precios. Gerente propietario Anual 1.525,69 1.525,69
Desarrollar un adecuado control de costos Gerente propietario Anual 360,00 4.320,00
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PRECIO 1.885,69 5.845,69
Capacitación al Gerente propietario en talleres sobre microempresa.. Gerente propietario Anual 175,00 175,00
Desarrollar una cultura de competitividad entre los empleados mediante el
sistema del empleado del mes. .
Gerente propietario Mensual 22,00 264,00
Realizar capacitación a la fuerza de ventas, para que puedan obtener más
conocimientos en venta, preventa y posventa; y con ello los clientes se
fidelicen a nuestra empresa y obtengamos más clientes
Gerente propietario Anual 225,00 225,00
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PERSONAL 422,00 664,00
Diseñar y manejar página w eb de JPS Suministros, y buscar publicidad en
sitios w eb dedicados a la comercialización de productos en masa.. 
Diseñador Gráfico Anual 500,00 500,00
Realizar el diseño y la distribución de trípticos y volantes mediante la
contratación de URBANO. 
Gerente propietario Trimestral 321,00 1.284,00
Patrocinar eventos deportivos como el campeonato de futbol en el sur de Quito
sector de la ciudadela México.
Gerente propietario Semestral 334,00 668,00
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 1.155,00 2.452,00
Entrega de incentivos a los clientes en fechas especiales como Navidad y Año 
Nuevo.
Subgerente Anual 324,00 324,00
Asegurar las mercaderías de bodega. Gerente propietario Anual 1.700,00 1.700,00
TOTAL DE ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 2.024,00 2.024,00
TOTAL DEL PRESUPUESTO MARKETING MIX 7.029,89 12.978,89
DISTRIBUCIÓN
PRODUCTO
PRECIO
PERSONAL
PROMOCIÓN
 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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CAPITULO V 
 
ANALISIS FINANCIERO PARA EL PLAN DE MARKETING 
 
El análisis financiero pretende determinar cuáles son los recursos que se requiere para la 
realización e implementación del Plan de Marketing, analizar sus costos fijos y variables, costo 
total, la inversión y el financiamiento global con la finalidad de demostrar la viabilidad financiera 
de propuesta, para fidelizar su cartera de clientes y reposicionar su portafolio de productos y 
servicios en el mercado de compra venta de suministros. 
 
5.1  PRESUPUESTO DE MARKETING 
 
En el presupuesto de marketing, se asignan los valores para la promoción y comercialización de los 
servicios. Los objetivos perseguidos están claramente identificados por lo que se procederá a 
adecuar la gestión económica de la empresa de acuerdo a las posibilidades de financiación de la 
misma.  
 
En la inversión total para la realización del Marketing se necesitará de 12.978,89 dólares para el 
primer año de los cuales solo se utilizarán para conseguir mejorar el Marketing que realiza la 
microempresa, no se ha considerado invertir en la adquisición de  activos fijos, bienes inmuebles, 
materiales y otros;  debido a que no se ha visto que sean necesarios.  
 
Para realizar las proyecciones de los cinco años se toma el valor de la inflación de los años 2009 al 
2011; y se realiza el método de mínimos cuadrados para obtener el porcentaje de inflación 
proyectada hasta el año 2017. 
 
CUADRO No 46 
INFLACIÓN PROYECTADA 
AÑOS  PORCENTAJE  
2008 8,83 
2009 4,31 
2010 3,33 
2011 5,41 
2012 2,66 
2013 1,536 
2014 0,412 
2015 -0,712 
2016 -1,836 
2017 -2,96 
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR ESTUDIO MACROECONÓMICO 2011 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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La Distribución del Presupuesto del Marketing Mix se puede apreciar en el siguiente cuadro.  
 
CUADRO No 47 
DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING 
MARKETING MIX PRESUPUESTO PORCENTAJE 
DISTRIBUCIÓN 
Producto 1993,20 9% 
Precio 5.845,69 45% 
   
Personal 664,00 5% 
Promoción 2.452,00 19% 
Distribución 2.024,00 16% 
TOTAL 12.978,89 100% 
FUENTE: MODELO DE GESTIÓN 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
El Plan Estratégico de Marketing será financiado con recursos propios de la microempresa JPS 
Suministros debido a que, la misma cuenta con la solvencia necesaria para realizar esta inversión y 
tiene como beneficio el ahorro de los intereses que se generarían del crédito
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CUADRO NO 48 
ACTIVIDAD RESPONSABLE DURACIÓN COSTO COSTO TOTAL AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Crear y actualizar la base  de datos de los clientes actúales y potenciales. Subgerente 5 días 100,00 100,00 102,66 101,93
Desarrollo de un catálogo virtual para la promoción mediante mailing. Subgerente Trimestral 150,00 600,00 615,96 625,42 628,00 623,53
Desarrollo de Marketing Ecológico, reciclar sobrante de papel de facturación de 
los clientes.
Gerente propietario Mensual 793,20 793,20 814,30 43,86 44,04 43,73 42,93
Desarrollo de un modelo de entrada y salida de mercadería. Gerente propietario 15 días 500,00 500,00 513,30
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PRODUCTO 1.543,20 1.993,20 2.046,22 669,28 672,04 769,19 42,93
Establecer la estratégia de maquillaje de precios. Gerente propietario Anual 1.525,69 1.525,69 1.566,27 1.590,33 1.596,88 1.585,51 1.556,40
Desarrollar un adecuado control de costos Gerente propietario Anual 360,00 4.320,00 4.434,91 4.503,03 4.521,58 4.489,39 4.406,97
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PRECIO 1.885,69 5.845,69 6.001,19 6.093,36 6.118,47 6.074,90 5.963,37
Capacitación al Gerente propietario en talleres sobre microempresa.. Gerente propietario Anual 175,00 175,00
179,66 180,40
Desarrollar una cultura de competitividad entre los empleados mediante el
sistema del empleado del mes. .
Gerente propietario Mensual 22,00 264,00
271,02 275,19 272,14 270,20 265,24
Realizar capacitación a la fuerza de ventas, para que puedan obtener más
conocimientos en venta, preventa y posventa; y con ello los clientes se
fidelicen a nuestra empresa y obtengamos más clientes
Gerente propietario Anual 225,00 225,00
230,99 231,94
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PERSONAL 422,00 664,00 681,66 275,19 684,47 270,20 265,24
Diseñar y manejar página w eb de JPS Suministros, y buscar publicidad en
sitios w eb dedicados a la comercialización de productos en masa.. 
Diseñador Gráfico Anual 500,00 500,00 513,30
Realizar el diseño y la distribución de trípticos y volantes mediante la
contratación de URBANO. 
Gerente propietario Trimestral 321,00 1.284,00
1.318,15 1.338,40 1.343,92 1.334,35 1.309,85
Patrocinar eventos deportivos como el campeonato de futbol en el sur de Quito
sector de la ciudadela México.
Gerente propietario Semestral 334,00 668,00
685,77 696,30 699,17 694,19 681,45
TOTAL DE ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 1.155,00 2.452,00 2.517,22 2.034,70 2.043,09 2.028,54 1.991,30
Entrega de incentivos a los clientes en fechas especiales como Navidad y Año 
Nuevo.
Subgerente Anual 324,00 324,00 332,62 337,73 339,12 336,70 330,52
Asegurar las mercaderías de bodega. Gerente propietario Anual 1.700,00 1.700,00 1.745,22 1.772,03 1.779,33 1.766,66 1.734,22
TOTAL DE ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 2.024,00 2.024,00 2.077,84 2.109,75 2.118,45 2.103,36 2.064,75
TOTAL DEL PRESUPUESTO MARKETING MIX 7.029,89 12.978,89 13.324,13 11.182,29 11.636,51 11.246,19 10.327,58
DISTRIBUCIÓN
PRESUPUESTO DE MARKETING
PRODUCTO PROYECCIÓN PARA CINCO AÑOS
PRECIO
PERSONAL
PROMOCIÓN
 
FUENTE: MODELO DE GESTIÓN 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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5.2  PLANEACIÓN SISTEMÁTICA 
 
Es la estimación de los efectos financieros, generados  de las estrategias propuestas en el plan de 
marketing. 
 
Para la proyección de los Estados de Resultados se utilizará las tasas de inflación proyectada a 5 
años y aplicada en la proyección de la propuesta de marketing.  
CUADRO No 49 
BALANCE GENERAL 
Activos Pasivos
Activos Corrientes 52.062,00 Pasivos Corrientes
Activos disponible 9.375,00 Corto Plazo
Caja 1.200,00 Cuentas por Pagar 75,00
Bancos 8.175,00 Proveedores 9.156,00
Activos realizable 32.700,00 IVA por Pagar 2.622,01
Inventario de Suministros de Oficina 9.500,00 15% Participación Trabajadores 7.727,97
Inventario de Cintas de Impresión 8.000,00 25% Impuesto a la Renta 10.947,96
Inventario de Rollos de facturación 15.200,00 TOTAL PASIVOS 30.528,94
Activo exigible 9.987,00
Clientes 9.987,00 Patrimonio
Activo Fijo 35.800,05 Utilidad del Ejercicio año 2010 32.843,89
Local 24.000,00 Capital Social 24.160,77
( - ) Depreciaciones de local 1.200,00 Reserva Legal 328,44
Equipos de Oficina 1.500,00 TOTAL PATRIMONIO 57.333,10
(-) Depreciacion Equipos de oficina 499,95
Vehículo 15.000,00
( - ) Depreciación Vehiculos 3.000,00
TOTAL DE ACTIVOS 87.862,05 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 87.862,05
EMPRESA JPS SUMINISTROS
BALANCE GENERAL
AL AÑO 2011
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: JPS SUMINISTROS 
 
Al ser JPS Suministros una organización ya establecida se ha podido acceder a su Estado de 
Situación General en el cual, se busca incorporar el Plan de Marketing planteado en el capítulo 
anterior. Con el objetivo de poder evaluar dicha propuesta y ver su aplicabilidad o no. 
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CUADRO No 50 
BALANCE FINANCIERO AÑO 0 
CUENTAS AÑO 0
Ventas 238.602,48
 - Devoluciones 12,00
VENTAS NETAS 238.590,48
COSTO DE VENTAS:
Inventario al 1 de Enero 35.400,00
Compras de Mercaderías 151.020,41
(=) Compras Brutas 186.420,41
( - )Devoluciones en compras 60,00
(=) Compras netas 186.360,41
(+) Fletes de compras 4.789,00
(=) Costo de Mercadería disponible 191.149,41
(-) Inventario al 31 de Diciembre 32.700,00
Costo de Mercaderías Vendidas 158.449,41
Utilidad Bruta 80.141,07
Gasto de Venta 44.559,65
Fletes y transportación 780,00
Sueldo Auxiliar de Ventas 4.476,91
Sueldos Cajeras 13.430,74
Luz 2.820,00
Agua 780,00
Telefonía f ija 900,00
Telefonía movil 720,00
Movilización (COMBUSTIBLE) 864,00
Mantenimiento vehiculo 540,00
Depreciaciones 4.200,00
Internet 408,00
Arriendos 14.640,00
Gastos de Administración 16.610,05
Sueldo gerente 8.479,00
Sueldo subgerente 7.631,10
Depreciaciones 499,95
GASTOS FINANCIEROS 0,00
INTERESES PRESTAMO 0,00
UTILIDAD antes de impuestos 18.971,37
 -  Participación de Trabajadores 2.845,71
Utilidad antes de Impuesto a la Renta 16.125,67
 -  Impuesto a la Renta 4.031,42
UTILIDAD NETA 12.094,25
RESERVA LEGAL 120,94  
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: JPS SUMINISTROS 
 
EL Estados de Resultados plasmado anteriormente permite conocer el movimiento y la situación 
actual de la empresa JPS SUMINISTROS, antes de ser integrado el Plan de Marketing. 
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CUADRO No 51 
BALANCE FINANCIERO SIN IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
2,66% 1,54% 0,41% -0,71% -1,84%
CUENTAS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ventas 238.602,48 244.949,31 248.711,73 249.736,42 247.958,30 243.405,78
 - Devoluciones 12,00 12,32 12,51 12,56 12,47 12,24
VENTAS NETAS 238.590,48 244.936,99 248.699,22 249.723,86 247.945,83 243.393,54
COSTO DE VENTAS:
Inventario al 1 de Enero 35.400,00 36.341,64 36.899,85 37.051,87 36.788,07 36.112,64
Compras de Mercaderías 151.020,41 155.037,55 157.418,93 158.067,50 156.942,06 154.060,60
(=) Compras Brutas 186.420,41 191.379,19 194.318,78 195.119,37 193.730,12 190.173,24
( - )Devoluciones en compras 60,00 61,60 62,54 62,80 62,35 61,21
(=) Compras netas 186.360,41 191.317,60 194.256,24 195.056,57 193.667,77 190.112,03
(+) Fletes de compras 4.789,00 4.916,39 4.991,90 5.012,47 4.976,78 4.885,41
(=) Costo de Mercadería disponible 191.149,41 196.233,98 199.248,14 200.069,04 198.644,55 194.997,44
(-) Inventario al 31 de Diciembre 32.700,00 33.569,82 34.085,45 34.225,88 33.982,20 33.358,28
Costo de Mercaderías Vendidas 158.449,41 162.664,16 165.162,69 165.843,16 164.662,35 161.639,15
Utilidad Bruta 80.141,07 82.272,82 83.536,54 83.880,71 83.283,48 81.754,39
Gasto de Venta 44.559,65 45.633,21 46.269,63 46.442,96 46.142,19 45.295,02
Fletes y transportación 780,00 800,75 813,05 816,40 810,58 795,70
Sueldo Auxiliar de Ventas 4.476,91 4.596,00 4.666,59 4.685,82 4.652,46 4.567,04
Sueldos Cajeras 13.430,74 13.787,99 13.999,78 14.057,46 13.957,37 13.701,11
Luz 2.820,00 2.895,01 2.939,48 2.951,59 2.930,57 2.876,77
Agua 780,00 800,75 813,05 816,40 810,58 795,70
Telefonía f ija 900,00 923,94 938,13 942,00 935,29 918,12
Telefonía movil 720,00 739,15 750,51 753,60 748,23 734,49
Movilización (COMBUSTIBLE) 864,00 886,98 900,61 904,32 897,88 881,39
Mantenimiento vehiculo 540,00 554,36 562,88 565,20 561,17 550,87
Depreciaciones 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.122,89
Internet 408,00 418,85 425,29 427,04 424,00 416,21
Arriendos 14.640,00 15.029,42 15.260,28 15.323,15 15.214,05 14.934,72
Gastos de Administración 16.610,05 17.038,58 17.292,61 16.861,85 16.741,79 16.434,41
Sueldo gerente 8.479,00 8.704,54 8.838,24 8.874,66 8.811,47 8.649,69
Sueldo subgerente 7.631,10 7.834,09 7.954,42 7.987,19 7.930,32 7.784,72
Depreciaciones 499,95 499,95 499,95 0,00 0,00 0,00
GASTOS FINANCIEROS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INTERESES PRESTAMO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD antes de impuestos 18.971,37 19.601,03 19.974,29 20.575,90 20.399,50 20.024,96
 -  Participación de Trabajadores 2.845,71 2.940,15 2.996,14 3.086,39 3.059,92 3.003,74
Utilidad antes de Impuesto a la Renta 16.125,67 16.660,88 16.978,15 17.489,52 17.339,57 17.021,22
 -  Impuesto a la Renta 4.031,42 4.165,22 4.244,54 4.372,38 4.334,89 4.255,30
UTILIDAD NETA 12.094,25 12.495,66 12.733,61 13.117,14 13.004,68 12.765,91
RESERVA LEGAL 120,94 124,96 127,34 131,17 130,05 127,66  
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
EL Estado de Resultados proyectado busaca realizar una medición que permita, establecerla 
viabilidad o factibilidad del Plan Estratégico propuesto a través de evaluadores financieros como el 
VAN, TIR, Período de Recuperación, y Relación Costo Beneficio. 
GRÁFICO No 32 
ESTADO DE RESULTADOS SIN LA INTEGRACIÓN DEL MARKETING 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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EL gráfico anterior ilustra las Utilidades que tendría JPS Suministros en los próximos años sin 
realizar ningún tipo de estrategia. 
 
5.2.1 VALOR ACTUAL NETO  
 
“Conocido bajo distintos nombres, es uno de los métodos más aceptados. 
Por Valor Actual Neto de una inversión se entiende la suma de los valores actualizados de todos los 
flujos netos de caja esperados del proyecto, deducido el valor de la inversión inicial”30. 
Formula:    
 
En donde: 
VNA  = Valor actual neto 
FE     = Flujo neto de fondos (Ingresos – Egresos) 
i         =  Tasa de interés (Tasa de descuento) 
II        = Inversión inicial 
 
Para determinar este indicador financiero se debe determinar una tasa de descuento basada en los 
modelos de evaluación de activos de capital. 
 
TMAR; Denominada o conocida como “tasa mínima aceptable de rendimiento” que se aplica para 
llevar a valor presente los flujos netos proyectados. 
 
COSTO DE CAPITAL  
+ PREMIO AL RIESGO 
= TMAR 
 
La ecuación de la TMAR consiste en dos factores: 
 Costo de capital. 
 Premio al riesgo. 
 
Costo de capital; “El costo de capital es la tasa de rendimiento que debe obtener la empresa sobre 
sus inversiones para que su valor en el mercado permanezca inalterado”31. 
                                                 
30
 ORTIZ, Alberto, Gerencia financiera un enfoque estratégico 
31
 DUMRAUF, Guillermo, Finanzas Corporativas 
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Para determinar este coeficiente se utiliza la fórmula de CAPM: 
rj = 5,51 + 5,43 (8,17 – 5,51) 
rj = 19,95 
 
En donde: 
rj= Rendimiento requerido del activo  
rf= Rendimiento financiero 5,51% 
ß= Coeficiente beta 5,43% 
rm= Rendimiento esperado en el mercado 8,17% 
 
Para determinar el coeficiente beta (ß) se calcula con la siguiente fórmula: 
 
COEFICIENTE BETA (ß)=  RE – RR 
    RP - RR 
En la que: 
RE; Rentabilidad esperada de la inversión (25,3% tasa que se espera alcanzar con el plan de 
marketing) 
RR; Rentabilidad de la inversión sin riesgo (1,044% tasa libor) 
RP; Rentabilidad promedio del mercado (5,51% rendimiento promedio obtenido de la Bolsa 
de valores de Quito) 
 
Coeficiente beta (ß)=     25,3% – 1,044% 
            5,51% - 1,044% 
Coeficiente beta (ß)=     5,43% 
 
Premio al riesgo; “En todos los modelos financieros existe una premisa fundamental: los 
inversionistas detestan el riesgo, tienen aversión por el, por lo tanto, nosotros mismos como 
inversores exigiremos mayores rendimientos cuando los activos tienen mayor riesgo y viceversa”32  
 
El premio al riesgo se toma de la tasa denominada LIBOR; (London Interbank Offered Rate) 
utilizada en la negociación de bonos del tesoro de Inglaterra. 
 
LIBOR es el tipo de interés interbancario que se aplica en el mercado de capitales de Londres. Es la 
base de los tipos de préstamo interbancario de Londres, se define como: tipo de interés para 
                                                 
32
 DUMRAUF, Guillermo, Finanzas Corporativas, editorial Grupo guía, 3ra edición, Argentina, 2003 
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grandes transacciones interbancarias en el mercado bancario internacional. Es una tasa que fluctúa 
de acuerdo al estado del mercado y dependiendo del plazo del préstamo y de la moneda 
contratada
33
. 
CUADRO NO 52 
TASA LIBOR AL 16 DE AGOSTO DEL 2012 
PLAZO EN 
DÍAS 
TASA TNA                                                                              
(%) 
30 0,237 
60 0,333 
90 0,4335 
180 0,71815 
270 0,8798 
360 1,044 
 
FUENTE: WWW.BCRA.GOV.AR 
AUTOR: WWW.BCRA.GOV.AR 
 
Como resultado de la aplicación de todos los coeficientes en la fórmula para determinar la tasa de 
descuento para aplicar al VAN es de 20,99%.  
CUADRO NO.53 
TASA DE DESCUENTO 
DEL PROYECTO 
TMAR=   Costo de Capital + Premio al Riesgo 
                      TMAR =  19,95% + 1,044%  
                         TMAR =  20,99% 
 
TASA CAPM 19,95% 
TASA LIBRE RIESGO (LIBOR) 1,044% 
FUENTE: DUMRAUF, GUILLERMO, FINANZAS CORPORATIVAS 
ELABORACIÓN LIGIA PANCHI 
 
Como no se va a realizar el crédito para el desarrollo del Plan de Marketing, la empresa invertirá 
recursos propios, los datos base para el desarrollo del VAN, TIR, Período  de recuperación de la 
Inversión serán proporcionados del Balance Financiero Proyectado; específicamente de la Utilidad 
Neta. 
CUADRO NO.54 
VAN OBTENIDO SIN LA APLICAIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑOS 
PROYECCIÓN 
DE LA 
UTILIDAD 
NETA USD 
UTILIDAD NETA  
ACTUALIZADA 
USD 
0   -12.978,89 
1 12.495,66 10.327,84 
2 12.733,61 8.698,67 
3 13.117,14 7.406,12 
4 13.004,68 6.068,79 
5 12.765,91 4.923,85 
  
24.446,37 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
ELABORACIÓN LIGIA PANCHI 
 
TASA DE DESCUENTO= 20,99% 
VALOR PRESENTE NETO = 24.446,37 
                                                 
33
 www.wikipedia.org 
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Como se puede observar en el cuadro anterior se obtiene 24.446,37 del VAN este valor demuestra 
que existe la posibilidad de implantarlo ya que  es positivo lo cual lo hace rentable. 
 
CUADRO NO.55 
VAN OBTENIDO CON LA APLICAIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑOS 
PROYECCIÓN 
DE LA 
UTILIDAD 
NETA USD 
UTILIDAD NETA 
ACTUALIZADA 
USD 
0   -12.978,89 
1 4.001,53 3.307,32 
2 14.718,68 10.054,72 
3 24.635,87 13.909,76 
4 35.034,54 16.349,28 
5 45.775,21 17.655,62 
  
48.297,80 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
ELABORACIÓN LIGIA PANCHI 
 
TASA DE DESCUENTO= 20,99% 
VALOR PRESENTE NETO = 48.297,80 
 
Existe una diferencia 23.851,43 entre el VAN sin la implementación del Plan de Marketing que con 
la realización del mismo; como resultado se obtuvo un VAN positivo el cual  hace viable el Plan de 
Marketing con un valor de 48.297,80. 
 
5.2.2 TASA INTERNA DE RETORNO 
 
La tasa interna de retorno de un proyecto de inversión es aquella tasa de descuento que logra 
igualar el valor actual de la corriente de beneficios netos con el valor actual de la corriente neta de 
costos. La TIR es un coeficiente integral de evaluación que permite medir directamente la 
rentabilidad media de un proyecto. 
CUADRO NO.56 
TIR OBTENIDO SIN LA APLICACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑO 
PROYECCIÓN 
DE LA 
UTILIDAD 
NETA 
TASA 20,99% TASA 40,01% 
0 -12.978,89 -12.978,89 -12.978,89 
1 12.495,66 10.327,84 8.924,95 
2 12.733,61 8.698,67 6.495,99 
3 13.117,14 7.406,12 4.779,47 
4 13.004,68 6.068,79 3.384,44 
5 12.765,91 4.923,85 2.372,94 
  
24.446,37 12.978,90 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
ELABORACIÓN LIGIA PANCHI 
TIR = 75% 
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Como se puede observar en el cuadro la tasa mínima de descuento es del 20,99% presentando los 
valores de Utilidades mínimas que se podrían ganar sin la implementación de las Estrategias del  
Plan de Marketing en el Estado de Resultados. La tasa máxima de descuento es de 40,01% nos 
demuestra los valores máximos de rentabilidad que genere el Plan de Marketing; plasmando así la 
velocidad con la que giran los recursos en el negocio. 
 
CUADRO NO.57 
TIR OBTENIDO CON LA APLICACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑO 
PROYECCIÓN 
DE LA 
UTILIDAD 
NETA 
TASA 20,99% TASA 56,21% 
0 -12.978,89 -12.978,89 -12.978,89 
1 4.001,53 3.307,32 2.561,62 
2 14.718,68 10.054,72 6.031,80 
3 24.635,87 13.909,76 6.463,01 
4 35.034,54 16.349,28 5.883,72 
5 45.775,21 17.655,62 4.921,25 
  
48.297,80 12.882,51 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
ELABORACIÓN LIGIA PANCHI 
TIR = 66,12% 
 
A diferencia del TIR obtenido sin la implementación del Plan de Marketing, se observa que cuando 
se implante el Plan en el Estado de Resultados Proyectado la tasa mínima es de 20,99% siendo en 
comparación las utilidades mínimas a obtener mayores que sin la implementación del Plan; lo 
mismo sucede con la tasa máxima de descuento las utilidades reflejadas son mayores a las que no 
poseen la implementación del Plan de Marketing.  
 
5.2.3 PERÍODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 
 
El período de recuperación de la inversión para un proyecto, es simplemente el tiempo necesario 
para recuperar la inversión inicial neta, mediante los flujos netos de caja. 
 
CUADRO NO.58 
PRI OBTENIDO SIN LA APLICACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑOS  
PROYECCIÓN DE LA 
UTILIDAD NETA 
0 -12.978,89 
1 12.495,66 
2 12.733,61 
3 13.117,14 
4 13.004,68 
5 12.765,91 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
PRI = 0,67 
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De acuerdo al resultado obtenido el período de recuperación de la inversión es del 0,67 que 
representa la recuperación en un máximo de un año 8 meses . 
CUADRO NO.59 
PRI  OBTENIDO CON LA APLICACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 
AÑOS  
PROYECCIÓN DE 
LA UTILIDAD 
NETA 
0 -12.978,89 
1 4.001,53 
2 14.718,68 
3 24.635,87 
4 35.034,54 
5 45.775,21 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
PRI= 0,72 
 
En comparación con el período de la recuperación de la inversión sin el plan de tesis se concuerda 
que será de igual forma recuperada la inversión en un año nueve meses. 
 
5.2.4 RELACIÓN COSTO BENEFICIO 
 
Representa uno de los criterios integrales de evaluación, mostrando la cantidad de dinero que se 
percibe por cada unidad monetaria utilizada (inversión y operación), expresado como valores 
actuales utilizados. 
 
Si la relación coto beneficio es mayor que la unidad (C/B> 1) se justifica ejecutar el proyecto; caso 
contrario debe rechazarse. 
CUADRO No 60 
RELACIÓN COSTO BENEFICIO SIN LA IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN 
AÑOS 
BENEFICIOS 
(VENTAS) 
COSTOS 
(GASTOS 
TOTALES) 
TASA 
BENEFICIOS 
ACTUALIZADOS 
COSTOS 
ACTUALIZADOS 
0           
1 244.936,99 225.335,96 0,83 202.443,99 186.243,46 
2 248.699,22 228.724,93 0,68 169.892,99 156.248,03 
3 249.723,86 229.147,96 0,56 140.997,57 129.380,12 
4 247.945,83 227.546,33 0,47 115.706,80 106.187,14 
5 243.393,54 223.368,58 0,39 93.877,53 86.153,85 
    
722.918,89 664.212,60 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
B/C  =   
BENEFICIO ACTUALIZADO 
COSTO ACTUALIZADO 
   
B/C  =   
722.918,89 
 664.212,60 
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B/C  =   
1,09 
 
   
Sin la implementación del Plan de Marketing se observa que por cada dólar que se invierte se 
obtiene nueve centavos de ganancia. 
CUADRO No 61 
RELACIÓN COSTO BENEFICIO CON LA IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN 
AÑOS 
BENEFICIOS 
(VENTAS) 
COSTOS 
(GASTOS 
TOTALES) 
TASA 
BENEFICIOS 
ACTUALIZADOS 
COSTOS 
ACTUALIZADOS 
0           
1 244.936,99 238.660,09 0,83 202.443,99 197.256,04 
2 262.995,35 239.907,22 0,68 179.659,06 163.886,95 
3 279.428,98 240.784,47 0,56 157.769,49 135.950,26 
4 293.748,67 238.792,53 0,47 137.081,23 111.435,31 
5 305.500,41 233.696,16 0,39 117.832,32 90.137,23 
    
794.786,09 698.665,78 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
B/C  =   
BENEFICIO ACTUALIZADO 
COSTO ACTUALIZADO 
   
B/C  =   
794.786,09 
 698.665,78 
 
   
B/C  =   
1,14 
 
   
En comparación con la relación costo beneficio que se obtiene sin la  implementación del Plan de 
Marketing se tiene como resultado que por cada dólar invertido se obtiene catorce centavos de 
ganancia; si se resta los costos relación beneficio se determina que con la implementación se 
generan cinco centavos de ganancia. 
 
5.3 RESUMEN DE LOS INDICADORES 
 
A continuación se presenta un cuadro resumen de los indicadores en los que se puede apreciar la 
viabilidad del la propuesta y su incremento del VAN  de  $24.446,37 a $48.297,80 y el incremento 
de la relación beneficio costo de 1,09 a 1,14. 
CUADRO NO. 62 
RESUMEN DE INDICADORES 
Indicador Con plan Sin plan Conclusión 
VAN 24.446,37 48.297,80 Viable 
R B/C 1.09 1.14 Viable 
PRI 0,67 0,72 Viable 
TIR 75% 66.12% Viable 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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5.4 EFECTO DE LA ESTRATEGIA 
 
Para obtener el efecto de la estrategia se utilizarán los datos históricos a partir de la tasa de 
variación del PIB sectorial que en este caso es la actividad a la cual se dedica la empresa que es el 
Comercio, este mismo dato fue utilizado para la proyección de la Demanda; además se utiliza los 
datos históricos del rendimiento promedio de las ventas,  los cuales fueron generados por JPS 
Suministros.  
 
Para realizar el efecto de la estrategia se realizó el modelo de simulación determinista; el 
procedimiento para calcular la desviación estándar en base histórica se aplica a diferentes 
elementos del proyecto nivel de respuesta de la demanda que se amplía  permanentemente a nuevos 
sectores geográficos, rentabilidad de una inversión replicable, etc. En estos casos se busca estimar 
la variabilidad del resultado con base en los comportamientos históricos observados utilizando la 
siguiente fórmula
34
: 
                                                                 n 
√  ∑  (Aj – Ax)2 
                                                                                                   J=1 
n-1 
√ = representa la desviación estándar. 
Aj = es el rendimiento de cada observación. 
J=1; Ax = el rendimiento promedio de las observaciones. 
n = el número de observaciones. 
La desviación al cuadrado se denominará varianza. 
CUADRO NO. 63 
EFECTO DE LA ESTRATEGIA 
AÑO 
TASA DE 
VARIACIÓN 
RENDIMIENTO 
PROMEDIO 
DESVIACIÓN 
DESVIACIÓN 
CUADRADA 
2009 -0,07 -0,0134 -0,05 0,0030 
2010 0,15 0,081 0,07 0,0053 
2011 0,13 0,0778 0,05 0,0027 
2012 0,09 0,0716 0,02 0,0005 
2013 0,08 0,0343 0,05 0,0021 
suma 0,39 
 
0,14 0,0136 
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
√0,0136 0,003406313 5,84% 
4 
  
                                                 
34
 Proyectos de Inversión , Segunda Edición, Nassir Sapag, Pearson Editorial, 544 páginas. 
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Se ha obtenido como efecto de la estrategia el 5,84% el cual estará representando el incremento en 
las ventas proyectadas. Este mismo valor es el incremento de las ventas que se planteo como 
objetivo para el primer año en el Mapa Estratégico. 
 
A continuación el Estado de Resultados proyectado implementado con las estrategias del Plan de 
Marketing y con el 5,84% de incremento en las ventas proyectadas. 
 
CUADRO No 64 
ESTADO DE RESULTADOS CON LA IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN DE MARKETING Y EL INCREMENTO DE LAS 
VENTAS 
2,66% 1,54% 0,41% -0,71% -1,84%
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ventas 238.602,48 244.949,31 263.007,86 279.441,54 293.761,14 305.512,65
 - Devoluciones 12,00 12,32 12,51 12,56 12,47 12,24
VENTAS NETAS 238.590,48 244.936,99 262.995,35 279.428,98 293.748,67 305.500,41
COSTO DE VENTAS:
Inventario al 1 de Enero 35.400,00 36.341,64 36.899,85 37.051,87 36.788,07 36.112,64
Compras de Mercaderías 151.020,41 155.037,55 157.418,93 158.067,50 156.942,06 154.060,60
(=) Compras Brutas 186.420,41 191.379,19 194.318,78 195.119,37 193.730,12 190.173,24
( - )Devoluciones en compras 60,00 61,60 62,54 62,80 62,35 61,21
(=) Compras netas 186.360,41 191.317,60 194.256,24 195.056,57 193.667,77 190.112,03
(+) Fletes de compras 4.789,00 4.916,39 4.991,90 5.012,47 4.976,78 4.885,41
(=) Costo de Mercadería disponible 191.149,41 196.233,98 199.248,14 200.069,04 198.644,55 194.997,44
(-) Inventario al 31 de Diciembre 32.700,00 33.569,82 34.085,45 34.225,88 33.982,20 33.358,28
Costo de Mercaderías Vendidas 158.449,41 162.664,16 165.162,69 165.843,16 164.662,35 161.639,15
Utilidad Bruta 80.141,07 82.272,82 97.832,66 113.585,83 129.086,32 143.861,26
Gasto de Venta 57.883,78 58.957,34 57.451,92 58.079,47 57.388,38 55.622,59
Fletes y transportación 780,00 800,75 813,05 816,40 810,58 795,70
Sueldo Auxiliar de Ventas 4.476,91 4.596,00 4.666,59 4.685,82 4.652,46 4.567,04
Sueldos Cajeras 13.430,74 13.787,99 13.999,78 14.057,46 13.957,37 13.701,11
Luz 2.820,00 2.895,01 2.939,48 2.951,59 2.930,57 2.876,77
Agua 780,00 800,75 813,05 816,40 810,58 795,70
Telefonía f ija 900,00 923,94 938,13 942,00 935,29 918,12
Telefonía movil 720,00 739,15 750,51 753,60 748,23 734,49
Movilización (COMBUSTIBLE) 864,00 886,98 900,61 904,32 897,88 881,39
Mantenimiento vehiculo 540,00 554,36 562,88 565,20 561,17 550,87
Depreciaciones 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.122,89
Internet 408,00 418,85 425,29 427,04 424,00 416,21
Arriendos 14.640,00 15.029,42 15.260,28 15.323,15 15.214,05 14.934,72
ESTRATEGIA DE PRODUCTO 2.046,22 2.046,22 669,28 672,04 769,19 42,93
ESTRATEGIA DE PRECIOS 6.001,19 6.001,19 6.093,36 6.118,47 6.074,90 5.963,37
ESTRATEGIA DE PERSONAL 681,66 681,66 275,19 684,47 270,20 265,24
ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 2.517,22 2.517,22 2.034,70 2.043,09 2.028,54 1.991,30
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 2.077,84 2.077,84 2.109,75 2.118,45 2.103,36 2.064,75
Gastos de Administración 16.610,05 17.038,58 17.292,61 16.861,85 16.741,79 16.434,41
Sueldo gerente 8.479,00 8.704,54 8.838,24 8.874,66 8.811,47 8.649,69
Sueldo subgerente 7.631,10 7.834,09 7.954,42 7.987,19 7.930,32 7.784,72
Depreciaciones 499,95 499,95 499,95 0,00 0,00 0,00
GASTOS FINANCIEROS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INTERESES PRESTAMO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD antes de impuestos 5.647,25 6.276,90 23.088,13 38.644,51 54.956,14 71.804,25
 -  Participación de Trabajadores 847,09 941,54 3.463,22 5.796,68 8.243,42 10.770,64
Utilidad antes de Im´puesto a la Renta 4.800,16 5.335,37 19.624,91 32.847,83 46.712,72 61.033,61
 -  Impuesto a la Renta 1.200,04 1.333,84 4.906,23 8.211,96 11.678,18 15.258,40
UTILIDAD NETA 3.600,12 4.001,53 14.718,68 24.635,87 35.034,54 45.775,21
RESERVA LEGAL 36,00 40,02 147,19 246,36 350,35 457,75  
FUENTE: INVESTIGACIÓN REALIZADA 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
Como se puede observar en el cuadro resumen de los Estados de Resultados con la implementación 
de las estrategias del Plan de Marketing y sin realizarlas se puede observar que las ventas crecen en 
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el año 2 en un 14.308,64; en el siguiente año 3 en 29.717,68; el cuarto año en 45.815,31 y el último 
año en 62.119,11. 
 
CUADRO No 65 
COMPARATIVO DE VENTAS CON LA TASA DE INCREMENTO 
 
AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Con implementación del Plan  263.007,86 279.441,54 293.761,14 305.512,65 
Sin implementar el Plan 248.699,22 249.723,86 247.945,83 243.393,54 
 
14.308,64 29.717,68 45.815,31 62.119,11 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
 
El siguiente gráfico demuestra el incremento de las utilidades anuales en función de haber 
implementado las estrategias de producto, precio, personal, promoción, y distribución en los gastos 
de venta y como las mismas tienen efecto en el incremento de las ventas. 
 
GRÁFICO No 33 
ESTADO DE RESULTADOS CON LA INTEGRACIÓN DEL MARKETING 
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI 
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CAPÍTULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
CONCLUSIONES: 
 
Luego de realizar este Plan Estratégico de Marketing es necesario determinar las siguientes 
conclusiones a las que se llegaron con cada capítulo analizado y realizado. 
 La puesta en marcha de este Plan Estratégico de Marketing permitirá que JPS 
Suministros sea uno de los principales distribuidores de estos productos en la ciudad de 
Quito. 
 Actualmente la microempresa JPS Suministros desea mantenerse en el mercado 
fidelizando a sus clientes fijos y temporales pero sobre todo captando más clientes, 
siendo necesario aplicar estrategias de crecimiento. 
 Los conocimientos de Marketing adquiridos, han logrado que el Plan de Marketing se 
puedan aplicar para el beneficio de JPS Suministros y colabore en que esta 
microempresa crezca y obtenga mayor demanda en los productos que ofertan. 
 Con el Estudio de Mercado, se pudo constatar que la participación que posee JPS 
Suministros es baja en relación con su competencia, manejando un mercado de clientes 
fijos que suman una cartera de 54 clientes y de clientes temporales de 29 clientes. 
 Durante los últimos años  las ventas de JPS Suministros se han incrementado, debido a 
los esfuerzos que realiza su gerente propietario pese a un reducido personal que se 
encarga de la comercialización de los productos y servicios que se ofrece. 
 Una vez realizado el análisis financiero, se concluye la factibilidad de aplicar el Plan 
de Marketing, lo que implica que la empresa recuperará la inversión al primer año, y 
podrá invertir sus utilidades para beneficio en la aplicación de las estrategias en cada 
segmento del Marketing Mix. 
RECOMENDACIONES 
 
Las recomendaciones de este Estudio  
 
 Contratar y capacitar fuerza de ventas que permitan incrementar los niveles de ventas en 
la empresa y que apoyen en el servicio de cobranza. 
 Asignar en el presupuesto anual de la empresa, el porcentaje necesario para el manejo de 
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publicidad y marketing en la empresa. 
 Crear el área de marketing y publicidad, para que se realice y se distribuya los 
presupuestos para  la realización de publicidad institucional y promocional. 
 Establecer todas la estrategias y programas de promoción y publicidad, arrojadas en el 
estudio con la finalidad de cumplir con los objetivos y que la empresa sea más 
competitiva. 
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ANEXO No 1 
PROCESO DEL SERVICIO 
El proceso de servicio se determina de la siguiente manera, en esta opción se define gráficamente la 
actividad, la simbología utilizada es la siguiente: 
             Inicio 
             Operación 
             Revisión o control 
             Demora 
             Archivo o bodegaje 
             Transporte de materiales documentos, materiales o envío  
GRÁFICO No 34 
JPS SUMINISTROS FLUJODIAGRAMACIÓN  
PROCESO: SERVICIO DE VENTA 
 
 
 
 
No  
ACTIVIDAD 
      
1 Inicio 
 
     
2 Recepción del pedido  
 
    
3 Elaboración de 
cotización 
 
 
    
4 Revisión en 
inventarios para  
verificar la existencia 
  
 
   
5 Envío de cotización 
vía mail 
     
 
6 Elaboración de la 
factura 
 
 
    
7 Despacho de la 
mercadería 
  
 
   
8 Entrega de la 
mercadería al cliente 
     
 
FUENTE: JPS SUMINISTROS 
AUTOR: LIGIA PANCHI
 
  
 
 
 
ENTRADAS: Recepción de pedido SALIDAS: Salida del pedido al local u oficinas del cliente 
RESPONSABLES: Joffre Santos, Tatiana Rodríguez, 
Klever Velazco  
TIEMPO: Dependiendo existencias en bodega máximo 
24 horas realizado el pedido. 
FRECUENCIA: 360 veces al año 
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